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1 Uvod

V soucasné dob¢ neustdle narGstd vyznam neziskového sektoru, nebot stat
neposkytuje uréité sluzby nebo je poskytuje pouze z Casti, ale tyto sluzby je tieba
nékym zajistit vzhledem k jejich potiebé. Sluzby tohoto typu zajist'uji pravé neziskové
organizace. Jejich vyznam ale nebyl vzdy takovy jako dnes. Zasadni zménu v oblasti
neziskového sektoru pfinesl az rok 1989, kdy zacaly vznikat tisice neziskovych

organizaci.

Neziskova organizace je organizaci, ktera nebyla zalozena za uc¢elem podnikani. Jak i
z nazvu vyplyva, principem jejich fungovani tedy neni dosahovani zisku, ackoliv to
nelze zakdzat ani vyloucit. Pfipadny zisk nesmi byt rozdélen mezi zakladatele ¢i snad
zaméstnance, ale musi byt vyuzit na dal$i chod organizace a na zlepSovani
poskytovanych sluzeb. Kli¢ové ¢lenéni neziskovych organizaci je na organizace statni a
nestatni. Zfizovatelem prvni skupiny Organizaci je stat, kraje, obce piipadné jejich
organizaéni slozky. Zatimco nestatni neziskové organizace se vyznacuji samospravnou
funkci a nezavislosti. K zaloZeni druhé skupiny neziskovych organizaci vede jeden
zakladni divod — vladni ¢i trzni selhdni. Nékteré sluzby ani podnikatelské subjekty
nezajistuji. Jedna se zejména 0 sluzby socialni, humanitarni, kulturni, sluzby v oblasti
péce o zdravotné postiZzené, ochrany Zivotniho prostfedi, ochrany kulturnich pamatek
atd. A pravé zabezpeCeni téchto Cinnosti je hlavnim divodem vzniku neziskovych
organizaci. Pomoci druhym, ktefi to pottebuji, a ziskané financ¢ni prostfedky, ale i
hmotné statky, poskytnout pravé témto potiebnym. Principem neziskového sektoru je
také dobrovolnad cinnost. Zaméstnanci pracujici v neziskovych organizacich vétSinou
mivaji urCity vztah k oblasti, ve které pracuji, maji snahu zménit néjaky postoj ve
spolecnosti, a jejich hnacim motorem nebyvéa finan¢ni ohodnoceni. Mezi typické
neziskové organizace se fadi napf. obCanskd sdruzeni, organizaci tohoto typu se budu

nadale vénovat ve své praci, dale pak nadace, nada¢ni fondy aj.

K tomu, aby mohly takovéto organizace viibec fungovat a poskytovat stale kvalitni

sluzby, jsou tieba zejména finan¢ni zdroje, ale i osvojeni si marketingovych aktivit.
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Nejen ziskové organizace se snazi prosadit v konkurenénim prostiedi a zaroven
fungovat s okolim v jakémsi souladu. Stejnou snahu maji i neziskové organizace. Ty
donatory, statni a veifejnou spravu. Divodem, ktery podnécuje neziskové organizace
V uplatiovani marketingovych nastroji, je tedy neustale rostouci konkurence a proces
ziskavani finan¢nich zdroju. Diky tomu si mize organizace zvolit adekvatni priority a
nasmérovat své usili vhodnym smérem. Pomocnym nastrojem ji v tomto ohledu muze

byt sestaveni strategického planu.

Dulezitym aspektem, ktery by organizace pii budoucim planovani neméla
opomenout, je zajiSténi financnich prosttedkl pro svlij bezproblémovy chod. Jednotlivé
zdroje je mozné ziskat napt. ze statnich fondd, z krajskych ¢i obecnich rozpocti, od
individudlnich ¢i firemnich darcd. Systematicka cCinnost zabyvajici se zajiSténim
finan¢nich prostfedkt, ale i materialu, sluzeb ¢i dobrovolniki, se nazyva fundraising.
Existuje zde ale jisté omezeni. Obané mohou pfispivat pouze tolik, aby se sami
nedostali do potizi, firmy mohou svymi sponzorskymi dary pfispét tolik, aby to
neohrozilo jejich pozici v konkuren¢nim prostfedi, a stat mize ptispét pouze takovou

¢astkou, kterou je schopen vy¢€lenit ze svého rozpoctu.
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2 Marketing neziskovych organizaci

Role neziskovych organizaci ve spolecnosti a v ekonomice stitu je jina, nez role
komercnich subjekti ¢i organi statni a verejné spravy. Rozdilna je nejen jejich pravni a
organiza¢ni zakladna a princip ekonomického fungovani, ale zejména jejich poslani a
spoleCensky dopad jejich pasobeni. Z tohoto diivodu musi byt rozdilny také jejich

ptistup k marketingovym aktivitam a v marketingu jako takovém.

Ptestoze mezi ziskovou a neziskovou organizaci je fada rozdild, v obou ptipadech ale
existuji spolecné zakladni pilife marketingu, a to sluzba zakaznikovi a vzajemné
vyhodna vyména. Pro zakaznika neni dualezité, kdo sluzbu poskytuje, zajima ho jen
kvalita této sluzby a cena. Ziskova stejné jako neziskovéa organizace musi informovat
zakazniky o nabidce svych produktii, cen¢ (nebo o podminkéch, pfi nichZ je mozné
ziskat produkt zdarma), o misté, na kterém je produkt k dispozici, a v jakém case a za

jakych podminek jej miize zadkaznik ziskat.

Tlak na hospodéarnéjsi vyuzivani vefejnych zdroji zpisobil, Ze se marketingu vénuje
vEtsi pozornost nejen ve verejném sektoru, ale i neziskovy sektor se stal mnohem
zodpoveédné&jsi pii vyuzivani financnich zdroji, ale i zodpovédnéjsi za kvalitu

poskytovanych sluzeb.

Pivodn¢ byl marketing definovan jako manazersky proces, zodpovidajici za
identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavki zdkaznikii pti dosahovani zisku.
Cilem marketingu neziskovych organizaci je sluzba zdkaznikovi. Marketing, ktery
uplatiuji neziskové organizace, se oznacuje jako neziskovy marketing. Takovy
marketing je definovan jako kterékoliv marketingové usili, které vynakladaji
organizace €i jednotlivci za icelem dosahovani neziskovych cili (Vastikova, 2008, s.

208).
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Dle Vastikové (2008) musi byt marketing neziskovych organizaci zaméfen na

vytvoreni, udrZeni nebo zménu postoji a vztahi cilového publika k dané

organizaci.

Tak jako v ziskovém sektoru sluzeb, tak 1 Vv neziskovych organizacich mezi

v

e 24

Analyza trhu, a to jak klienti, tak potencidlnich darcu, analyza silnych a
slabych stranek organizace a analyza makroprostiedi, z nichz se vychazi pii
stanoveni cild neziskové organizace, tj. SWOT analyza (Vastikova, 2008, s.
210).

r

SWOT analyza tedy pomaha zaméfit pozornost organizace na jeji klicové
oblasti. M¢la by se tudiz pouzivat pii rozvijeni marketingové strategie,
budovani silnych stranek organizace, odstrafiovani slabych stranek nebo
jejich akceptovani, pokud je nelze odstranit, vyuzivani pfilezitosti a
vypotadani se s hrozbami. Objasiuje rozdilné vnitrni silné a slabé stranky

Z hlediska zékaznikl ve vztahu k vnéjsim ptilezitostem a hrozbam.

— Silné stranky — nékteré silné stranky organizace jsou ziejmé, ale teprve
jejich Gplny vycet a nasledné usporadani podle poradi dilezitosti pomuize
identifikovat ty, na nichz by méla organizace stavét. Mize jit napf. o

image a pové&st organizace, dovednost pracovnich sil apod.

— Slabé stranky — pokud se je podati identifikovat, mélo by byt také mozné
je odstranit. Slabou strankou je napf. Spatnd povést organizace, Spatné

zorganizované sluzby, obtizné komunikacni spojeni.

— PrilezZitosti — ptilezitosti se mohou naskytnout odhalenim slabych

stranek, coz muize byt pochopeno jako piilezitost k jejich rozvoji.

— Hrozby — pro vétSinu organizaci je nejbéznéjsi hrozbou konkurence a
ohroZeni zménami v ekonomice, které¢ zpiisobi snizeni darti a vydaji

(Hannagan, 1996, s. 98 — 100).
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e Segmentace trhu a vybér cilovych skupin, snimiz bude neziskova

organizace komunikovat.
e Vymezeni pozice dané organizace vii¢i konkurenci na trhu.

e Tvorba programu (planu) pro uspokojeni potieb vybranych cilovych skupin

podle existujicich zdroji a moznosti organizace (volba cilii organizace).

e Volba optimalni marketingové strategie, tzn. nastaveni jednotlivych prvkl
marketingového mixu sluzeb Kk dosazeni vyty¢enych cili (produkt, cena,
distribuce, komunikacni mix, lidé, materidlni prostfedi a proces poskytovani

sluzeb).

e Vybér a vycvik dobrovolnikii, ktefi budou zabezpecovat realizaci programu

(jde o souc¢ast marketingového prvku ,,lidé®).
¢ Implementace programi a strategie do praxe.

¢ Kontrola plnéni predem stanovenych cili a pripadna korekce odchylek

(Vastikova, 2008, s. 210 - 211).

2.1 Nutnost aplikace marketingu u neziskovych organizaci

Na tuto otdzku existuje fada rozporuplnych nazorh. Jisté ale je, Ze zavadéni
marketingu u neziskovych organizaci trva dlouho dobu. Dlouho totiz trva, nez si vSichni
zaméstnanci osvoji marketingové zasady tak, aby organizace naplnila Ucel svého
vzniku. Nékolik divodui, zdali ma byt marketing uplatnén u neziskovych organizaci, je

uvedeno Vv nasledujicim ptehledu:
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Tabulka 1: Argumenty pro a proti aplikaci marketingu v neziskovych organizacich

Argumenty PRO

Argumenty PROTI

V poslednich letech se neziskové
organizace dostavaji do situace, kdy roste
jejich soutézivost o ziskani piijmi i klientt
(konkurenci jsou pro n¢ jak organizace
vetrejného sektoru, tak privatni
organizace).

Uplatnovani marketingu v neziskovych
organizacich je spojeno s neadekvatnimi
naklady, které jsou z Casti
hrazeny z vetejnych rozpoctu.

Veftejna kontrola ¢innosti neziskovych
organizace vyzaduje dosdhnout
komunikativniho chovani a efektivnosti
v oblasti naklad a fizeni.

Jednotlivé pracovni procesy v
neziskovych organizacich jsou
jedine¢né a specifické.

Rostou pozadavky spotiebitelll, vyzadujici
zvySovani kvalifikace a kvality dialogu,
zejména v oblasti vyménnych relaci,
ktera je zakladnim tisekem hodnoceni.

Spotteba sluzeb, které poskytuji nékteré
neziskové organizace, vyplyva ze
specificky vynucené spotieby.

Rostouci profesionalni Groven pracovni
sily klade naroky na vyssi troven
managementu vnitropodnikovych vztaha.

Cena neni rozhodujicim motivem pfti
zvazovani realizace sluzeb.

Vysledky marketingového prizkumu jsou
zasadnim vstupem procesu strategického
managementu, pro identifikaci okoli,
jeho pozadavk, coz je zakladnim
predpokladem pro zpracovani cilt,
rozpoc¢tl a definic produktu organizace.

Sluzby neziskovych organizaci nemaji
trzni charakter.
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Jelikoz neziskové organizace trpi
nedostatkem finan¢nich zdroj, je pro né
dualezité rozvijet podnikatelské ¢innosti, jako

Marketingovy prizkum v nékterych
oblastech vefejného sektoru, napt. ve
zdravotnictvi, je pseudovédecky, protoze
spottebitelé této sluzby, tzn. nemocni,
nemaji preferenci v oblasti forem léceni.

doplitkkovy zdroj ptijmu. Tyto ¢innosti pak
vyzaduji rozvijeni marketingové ¢innosti
neziskovych organizaci.

Zdroj: Skarabelova (2002) + viastni zpracovaini

2.2 Zprostredkovatelé neziskovych organizaci

Zprosttedkovatelé pomahaji neziskové organizaci pfi aktivitaich marketingové
komunikace, pti prodeji a distribuci jeji nabidky cilovému trhu. Patii sem napf.
dobrovolnici, aktivisté, reklamni agentury, instituce marketingového vyzkumu, média,
finan¢ni instituce a dalS§i. Za zprostiedkovatele neziskové organizace miiZeme
povazovat i celebrity — populdrni, dobfe znamé osobnosti, jejichz jméno vzbudi
pozornost a vyvola zajem. Celebrity mohou vystupovat na riiznych akcich ¢i kampanich
V pozici tviirce minéni a pfiblizit tak nabidku neziskové organizace k zakaznikovi. Na
druhé strané mohou prostfednictvim své popularity ziskat finan¢ni prostredky, potfebné
pro ¢innost neziskové organizace.

Dobré vztahy neziskové organizace se zprostfedkovateli jsou velmi dilezité pro jeji
akceschopnost. Pfispivaji k tomu, Ze proces vymény mezi neziskovou organizaci a
jejimi zékazniky je plynuly a rovnéZ vede k naplnéni poslani a cil organizace

(Vastikova, 2008, s. 213).

2.3 Trhy neziskovych organizaci

Zakaznici neziskovych organizaci jsou riiznorodi a pohybuji se na riznych urovnich.
V soukromém sektoru je obvykle zakaznikem ten, kdo =za produkt zaplati.
V neziskovych organizacich je to vSak ten, kdo vyuziva produkt (sluzbu) neziskové
organizace. Neni pfitom podstatné, kdo za tento produkt (sluzbu) zaplati, ani to, zda je
tento produkt placeny pfimo ¢i nepfimo. Identifikace zdkaznikd, resp. pfijemct sluzby

je v nékterych piipadech jednoducha. Pro nemocnici je ,,zakaznikem® pacient, pro skolu

17



student, v dopravé je to cestujici apod. V jinych piipadech to vsak tak jednoduché neni
(napf. charita, uméleckad asociace atd.).

Vétsina neziskovych organizaci musi proto vyvijet rizné aktivity v mnoha smeérech,
aby upoutaly pozornosti i tfeti strany. Osoby platici nebo pfijimajici produkt (sluzbu)
neziskové organizace nejsou jejimi jedinymi zakazniky (cilovymi trhy). Existuji mimo
né osoby, organy ¢i instituce, které rozhoduji o tom, zda neziskova organizace naptiklad
obdrzi finan¢ni prostfedky z grantu, nadace vefejné sbirky nebo od jednotlivych darcu.
Uvedené osoby a instituce pfitom nemusi vyuzivat sluzby dané neziskové organizace.
Avsak zajima je Groven a kvalita produktu (sluzby) neziskové organizace, jeji image a
jiné, zejména spolecensky piinosné aktivity. Z uvedeného vyplyva, ze marketingovi
manazeii by v neziskovych organizacich méli definovat své cilové trhy Sifeji, nez pouze
v segmentovanych skupinach zakazniki.

Cilové trhy neziskové organizace jsou vzdy dvouslozkové, tvoii je donator
(piispivatel, darce) a zdkaznik (navitévnik, voli¢, pacient atd.). Usp&né neziskové
organizace vyuzivaji ve svych marketingovych aktivitach dva typy strategii — strategii
»po proudu® (dopfedu) a strategii ,,proti proudu” (dozadu). Toto souvisi prave
s orientaci neziskovych organizaci na dva typy zakaznikli. Strategie ,,po proudu‘
(doptfedu) se orientuje na donatory (pfispivatele, sponzory), kteti poskytuji neziskové
organizaci predev$im finan¢ni prostiedky. Strategie ,,proti proudu” (dozadu) se pak
zamé&fuje na zakazniky. Nékdy byvaji oba typy cilovych trhil totozné, naptiklad véfici
poskytuji kostelu finan¢ni prosttedky a sou€asné pifijimaji jeho produkty (bohosluzby).
Jindy se zase striktn€ rozliSuji, napt. darce krve — pacient jako ptijemce krve. Zékaznici
1 pfispévatelé ocekavaji pfimy uZitek z jejich Gi€asti na aktivitach neziskové organizace.
Cile marketingové Usili musi tedy smétovat k naplnéni téchto pozadavki a ocekavani
V z4jmu spole¢ného prospéchu vSech tii stran — neziskové organizace, zadkaznika a
donatora.

Marketingové Usili je spiSe zamétené na donatory. Neziskova organizace miize ziskat
prostfedky, napt. pomoci reklamnich kampani. Donatory pfitom informuje o tom, jak a
na co budou jejich penize pouzity. Je skutecné duilezité, aby se potencidlni ptispévatelé

chovali jiz jako uzivatelé sluzeb neziskovych organizaci. Prispévatelé jsou zakazniky
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V tom smyslu, Ze pocituji radost a zadostiu¢inéni nad vysledky aktivit organizaci, které

podpoiili (Vastikova, 2008, s. 213).

2.4 Cenova strategie neziskovych organizaci

Neziskové organizace se vétSinou zabyvaji spiSe naklady nezli zisky. Stranu piijmut
V rozvaze predstavuje vice ¢i mén¢ vetejny zajem. Avsak poplatky za vstupné do muzet,
galerii apod. jsou cenové zalezitosti. Zakaznici maji obvykle sviij nazor na to, kolik by
za dané sluzby méli platit, a mluvime o tzv. hladinovém efektu, tedy o limitni cené. U
neziskovych organizaci je tato hladina pomérné nizka, protoze se oc¢ekava, ze vzdélani,
zdravi a muzea budou ,,zdarma*“. Neziskové organizace, které se rozhodnou uctovat
béznou trzni cenu, pak vétsinou mohou narazit na odpor.

Charitativni organizace se setkavaji s podobnymi problémy pii hledani darct.
K motiviim sponzort a darct patii napt. sebehodnoceni, uznani ¢i prestiz. V nékterych
pfipadech byvaji dary poskytovany z potieby ochrany vlastni osoby, ze strachu
z ohrozeni (napf. na vyzkum rakoviny), nebo ze strachu ¢i pod tlakem okoli nebo
V zaméstnani. Divodem mulze byt i snaha zbavit se charitativniho pracovnika,

zadajiciho dar (Vastikova, 2008, s. 219).

2.5 Marketing sluZeb

Marketing sluzeb, ktery je typicky pro neziskovy sektor, je specificky tim, Ze
hlavnim pfedmétem obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Zakladni principy jsou stejné,
jen je tfeba pamatovat na to, Zze ve sluzbach pfevlada piimy kontakt poskytovatele
(prodejce) se zakaznikem (klientem). V soucasné dobé jiz nelze jako v minulosti
vytvofit produkt a ¢ekat na zdkaznika. Stejné€ jako v ostatnich odvétvich, 1 v neziskovém
sektoru pfevladd marketing orientovany na zakaznika. Tzn., Ze stfedem zdymu
organizace je to, co pozaduje zdkaznik, a jeho pozadavkiim a potiebam je tfeba
pfizpusobit nabidku sluzeb. Vzhledem ke stale rostouci konkurenci ve sluzbach je tfeba
pouzivat u¢inné prostiedky pro podporu poptavky pravé pro nas typ sluzby (Simkova,
2006, s. 107).
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2.5.1 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix u sluzeb je na rozdil od vyrobku rozsifen o dalsi 4P — celkem na
8P:

Product — produkt, zejména sluzba. Mnoho neziskovych organizaci produkuje
spisSe sluzbu, nezli vyrobek. Sluzba obsahuje silny lidsky element (people), ktery
nelze tidit tak snadno jako vyrobek. Lidé, kteti ,poskytuji sluzbu, jsou ve
skutecnosti soucasti produktu, resp. sluzby. Za téchto okolnosti je obtizné
zarucit kvalitu sluzeb. Lidsky vykon kolisa, proto nelze predem a jednoznacné

zarucit jejich konkrétni Groven.

Price — cena. Za poskytnuté sluzby vznika organizaci narok na odménu — tedy
cenu. V neziskové organizaci neni cena sluzeb tak dilezita, protoze ne vzdy je
zde pozadovan poplatek za sluzbu. Mnohem dilezitéjsi je kvalita sluzby i povést

organizace.

Place — misto, distribuce. Volba distribuéni cesty je zptsob, jakym bude nabidka
neziskové organizace prezentovana potencidlnim zakaznikim. Distribu¢ni cesty
mohou byt bud pfimé (organizace hleda sama zdkazniky) nebo nepiimé

(organizace spolupracuje se zprostiedkovateli).

Promotion — propagace. Jde o komunikace se souCasnymi i potencialnimi
zékazniky. Neziskové organizace musi sd¢€lit vetejnosti alespon to, ze existuji a
poskytuji konkrétni vyrobky a sluzby. I nejpasivnéjsi neziskova instituce musi

komunikovat s lidmi, kteti pouzivaji jeji sluzby.

People — pracovnici, lidé. Velmi dileZitou roli u neziskovych organizaci hraje
lidsky faktor. Na jedné stran¢ plisobi pracovnici, ktefi poskytuji sluzby, a na

druhé stran¢ zékaznici, ktefi tyto sluzby spotiebovavaji.

Packaging — sestavovani balikii sluzeb, tzn. kombinovani riznych vyrobkd a
sluzeb, za které zakaznik zaplati souhrnnou cenu tak, aby ptesné odpovidaly

jeho ptanim a pozadavkiim.
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7. Programming — programova specifikace, kterd znamena vytvafeni zajmu o

urcity balik sluzeb, tikolem je zvysit prodej urcité sluzby.

8. Partnership — kooperace, spoluprace. I v neziskovém sektoru ma velky vyznam
vzajemna spolupréace vice spolecnosti v oboru, nebot’ se jednotlivym subjektim
zde piisobicim mohou vlivem vzajemné spoluprace snizit naklady, a mtize se tak

urychlit finanéni navratnost jejich investic (Simkova, 2006, s. 108).

2.5.2 Neziskovy marketingovy mix

Typicky neziskovy marketingovy mix bude klast velky diraz pfedevSim na vyrobek,
resp. sluzbu, a dale na obsluhu (poskytovatele sluzby), mensi diraz pak na cenu,
reklamu a obal. Vé&tSina neziskovych organizaci spoléhd pfi vytvafeni své povésti na
nazory prenesené Ustnim podanim, proto ma kvalita sluzby vysokou prioritu. Nizka
nebo nulova pfima cena nemuze v konkurenci nahradit kvalitu. Sluzba musi dosahnout

ur€ité urovné, i kdyz je levna nebo zdarma (Simkové, 2006, s. 109).
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3 Financovani neziskovych organizaci

Finan¢ni zdroje pouzitelné pro vsechny typy neziskovych organizaci jsou

predstavovany vynosy:

z vlastni ¢innosti, pro kterou byla organizace zaloZena nebo zfizena,
Z dopliikové c¢innosti zahrnuté do statutu organizace,

z prodeje ¢i pronajmu majetku,

z reklam,

Z daru, dédictvi, sponzoringu,

od pojistoven a fondi,

Z uroku svych vkladu ¢i pujcek,

ze shirek, tombol, loterii,

ze zdroji vzniklych organizaci zdkonnymi darniovymi ulevami,

zZ ptispevku z verejnych rozpoctii ve forme napft. piispévka, dotaci.

Zvlastni finanéni zdroje pro nékteré neziskové organizace piedstavuji:

Clenskeé prispevky u organizaci vyvijejicich svoji ¢innost na ¢lenském principu
(napf. obcanska sdruzeni, profesni komory, politické strany a politicka hnuti),
prispevky vericich obanll (u nékterych nabozenskych spolecnosti),

vynosy z dani a poplatkii stanovenych zadkony (u obci a kraji),

vklady zakladatelii (u nadaci, nadacnich fondi a obecné prospéSnych
spolecnosti),

vynosy z poplatkit a pokut (napt. pfi naruseni ekologie, vynéti ze zeméd¢€lského
pudniho fondu, z piijmu ze vstupenek na filmova predstaveni),

vynosy z obchodovani S cennymi papiry ve vlastnictvi organizace na
kapitdlovém trhu,

uveéry atd. (Simkova, 2006, s. 13).

Na problematiku financovani neziskovych organizaci je tedy dle definice

Ministerstva financi Ceské republiky nutno pohliZet jako na typické vicezdrojové
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financovani. Organizace pro svoji ¢innost vyuzivaji jak vlastnich zdroju (pfispevky
¢lend, vynosy z vlastni ¢innosti apod.), tak sponzorské dary a u obcanskych sdruzeni a
obecné prospésnych spolecnosti je navic mozné poskytovat dotace ze statniho rozpoctu
nebo z rozpoétu obce. Dotace jsou poskytovany jako ucelové prostiedky na konkrétni
akce, programy nebo pfedem stanovené oblasti potieb. V této oblasti se bohuzel nejedna
pouze o kladné zkuSenosti, ale v mnoha ptipadech jde o zkuSenosti zdporné, které pak
vedou vetejnou spravu k vEtsi opatrnosti pii vybéru piijemcii dotaci. Praveé z takovychto
zapornych zkusenosti vznikla jiz cela fada omezeni ve vladou schvalenych zasadach o
poskytovani dotaci ze statniho rozpoctu obfanskym sdruzenim. Jedna se zejména o
vyrazné omezeni v thradé mezd a to jak funkcionafskych, tak i zaméstnaneckych,
omezeni Uhrad na pohos$téni, uhrad zahrani¢nich cest (s vyjimkou napt. détskych
ozdravnych pobytll), moznosti dotovani dalSich pravnickych a fyzickych osob a
v neposledni fadé omezeni dotaci na vysi 70 % potiebnych finanénich zdroji na
zajisténi ptislusného programu.

Dal$im moZznym zdrojem financi jsou tzv. zahrani¢ni pomoci. Jedna se pfedevSim o
program PHARE, kde jsou prostiedky Evropské unie a to jak v oblasti narodnich
programtu, tak i vicenarodnich programt. Vyznamnym zdrojem do budoucna by mohly
byt také strukturalni fondy.

Z hlediska podpory nevladniho sektoru nelze zapomenout ani na finanéni pomoc
statu, kterd je vyjadiena na konci celého procesu, a to danovymi tlevami a dal§im

daflovym zvyhodnénim.

3.1 Fundraising

Fundraising je oborem managementu, ktery se zabyva rozvojem zdroji pro ¢innost
nevladnich neziskovych organizaci. Divodem jeho vzniku bylo, Ze naprostd vétSina
klientl neziskovych organizaci nebyla a ani neni schopna pokryt veskeré néaklady
spojené se sluzbami, které jim tyto organizace poskytuji. Ve svétovém primeru vlastni
piijmy od klientii a pfizniveil pokryvaji zhruba 50 % ro¢niho obratu nevladni neziskové
organizace. Toto procento se vyznamné méni se zaméfenim konkrétni organizace, ale i

s tim, v jaké zemi se nachéazi. Napf. holandské organizace, kterd vytvaii programy pro
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déti a rodi¢e ma jist€¢ vice vlastnich piijmi, nez sirot€inec v Irdku. Aby neziskova
organizace mohla své sluzby nadale poskytovat a dale rozvijet, potfebuje vice zdrojl.
Cast nakladtt mtize usetfit diky bezplatné pomoci dobrovolnik®, ale zbytek zdroju, ktery
vétSinou nebyva bezvyznamny, musi ziskat jinak. Tou jinou cestou je fundraising

(Ledvinova, 2009).

Neziskova organizace vyuziva pro své fungovani rizné zdroje. Ty piredstavuji lide,
technické vybaveni véetné zdzemi a samotné finance. Z toho vyplyva, Ze fundraising se
netykd jenom penéz, ale také ziskavani podpory formou darovani sluzeb nebo vyrobki,

piipadné ziskavani dal§ich piiznivcd &i dobrovolniki (Sedivy, Medlikova, 2009, s. 65).

Jednou ze zékladnich podminek tspésného fungovani neziskovych organizaci, ale i
jednim z klicovych ukoli fundraisingu, je vicezdrojové financovani, tzn. potieba
zajisténi vice zdroju, ze kterych je organizace financovana, aby nebyla zavisla pouze na
jednom z nich. V praxi velmi Casto dochazi k pfipadiim, kdy neziskova organizace
cerpa finance z vétSiho poctu zdrojli, ale jeden z nich je dominantni, tudiZz existence
organizace je na ném zavisla, a tedy i nestabilni, jak uvadi Sedivy a Medlikova (2009, s.

66). Tuto situaci znazornuje nasledujici priklad:

Neziskova organizace A Cerpa: Neziskova organizace B cerpa:

70 % z dotaci ministerstev, 20 % 7 dotaci ministerstev,

20 % z krajskych grantii, 15 % z krajskych grantii,

5 % z viastnich prijmii z prodeje sluzeb, 30 % z viastnich prijmii z prodeje sluzeb,
3 % od firemnich darcu, 15 % od firemnich darcii,

2 % z darii jednotlivcii. 20 % z dari jednotlivcii.

Z piikladu je ziejmé, Ze ve strategii organizace je vyhodné planovat nejenom typy
zdroju, ale je dilezité naplanovat si i jejich pomérné zastoupeni, aby organizace nebyla

Z ptevazné Casti zavisla na jednom zdroji, jak je videt u organizace B.
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Prostfedky na financovani své ¢innosti ziskavaji organizace v neziskovém nestatnim
sektoru ze tii hlavnich zdroji:
1) z vlastni ¢innosti,
2) od soukromych subjektu,

3) z vetejnych prostredkd.

V nekterych statech (napt. Francie apod.) ptfevazuji prostiedky vefejné, zatimco
Vv jinych statech (jako je napt. Mad’arsko, USA apod.) dominuji prosttedky z vlastni
¢innosti. Prostiedky od soukromych subjektl jsou vzdy az na tfetim misté. Zpusob
poskytovani dotaci neziskovym organizacim vychdzi ze Zasad pro poskytovani dotaci

ze statniho rozpoétu Ceské republiky ob&anskym sdruzenim (Hamernikova, 2000, s.

128).

Zde je uvedeno nekolik divodi, pro€ je fundraising tak dilezity:

e preziti — kazda organizace potiebuje penize, aby prezila. At se jednd o penize
na néjaky projekt, zaplaceni zaméstnanci, prondjem kanceldfi, nové
technické vybaveni apod. KdyZ organizace neseZene penize, nemiize délat

svou praci, a tedy nesplituje poslani, kviili kterému vznikla a existuje;

e rozsifeni a rozvoj — pokud chce organizace v dnesni dob¢ obstat, méla by
roz§ifovat svou cinnost, zlepSovat sluzby, rozSifovat svoji plsobnost do

dalSich regiontl, snazit se inovovat,... A to v§e pochopitelné stoji penize;

e omezeni zavislosti — fada organizaci je podporovéana jednim nebo nckolika
darci, kteti poskytuji vétsinu potifebnych financnich prostiedkd. Smyslem
fundraisingu je vyvarovat se stavu, kdy jedind zamitnutd zddost o ptispévek

muze znamenat Krizi;

e budovani podpory — fundraising neni jen o penézich, ale také o poctu
ptiznived. Kazdy, kdo chce organizaci jakymkoli zplisobem podporovat, je

diilezity;

25



e vytvareni udrzZitelné organizace — fundraising také neni jen o ziskavani
finan¢nich prostredkii na konkrétni projekt nebo jen na dalsi rok. Maloktera
organizace dosahne svych vyty€enych cili za rok, a proto je potieba vytvofit

finanéné¢ silnou a udrzitelnou organizaci (Burda, 2007, s. 3).

3.1.1 Zasady fundraisingu

Provozovani fundraisingu se jako kazda jina Cinnost neobejde bez urcitych zésad.

Proto je dobré si osvojit:

uméni pozadat — z riznych prizkumi vyplynulo, Ze vétSina lidi nepfispiva
neziskovym organizacim, protoze je nikdy nikdo nepozadal. Nestaci tedy umeét
dobfe popsat ¢innost organizace, ale velmi dilezité je i umét potencialniho darce

pozadat, aby ptispél;

w7 oW o

osobni pFistup — ¢im osobn¢jsi pristup je zvolen, tim je vétsi Sance zaptsobit na
darce. Obecné plati, ze osobni schizka je lepsi nez telefonat, ten je lepsi nez
osobni dopis, a napsat dopis je lep$i nez neadresnd zasilka oslovujici velkou

skupinu lidi;

porozuméni darci — rozhodnuti darovat mize v darci vyvolat celou fadu pociti
a myslenek. Za darcovstvim se muze skryvat divéra dat penize skute¢né na
dobrou véc, nadéje, Ze 1 maly dar mliZze pomoci, dobroc¢innost, ale 1 napt. osobni

davody;

fundraising je o lidech — lidé — darci — neobdarovavaji organizace, davaji, aby

pomohli lidem nebo aby pfispéli k tomu, Ze se na svété zmeéni néco k lepSimu;

fundraising znamena prodavat — dulezité je presvédcit lidi, Ze existuje néjaka
potieba, spolecensky problém, ktery doty¢na organizace dokdze zménit. Jinymi
slovy jde o to, vnuknout darci myslenku, ze je uziteny, Ze dokaZe pomoci

Vv feSeni problému;
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divéryhodnost — lidé piispivaji na projekty, o kterych jiz slySeli. Pro

fundraising je tedy nesmirn¢ dulezita dtivéryhodnost a dobré vztahy s vefejnosti;

darci nevi, kolik dat — je nutné pozadat o konkrétni ¢astku, uvést konkrétni
piiklady darti, které jsme obdrzeli, nabidnout nakupni seznam rGznych
polozek,... Darce totiz vétSinou netusi, kolik se od néj ocekava. Nechce dat

ptilis mnoho, ale ani ne mélo, aby nevypadal jako lakomec;

podékovani — podé¢kovani darci je nesmirné diilezité, protoze znamena uznani a
ocenéni darcovy velkorysosti. Na podékovani je dobré vyuzit kazdou vhodnou

prilezitost. Zvysuje se tim totiz pravdépodobnost opakovaného daru;

dlouhodobé zapojeni — cilem je ziskat darce, ktefi budou pfispivat hodné a
pravidelng. Veskeré Usili se vyplati, pokud bude podpora velka a pravidelna.

vvvvvv

zapoji do ¢innosti organizace a tim se citi osobn¢ zodpovédny za jeji uspéch;

odpovédnost a informace — kdyZ od n€koho ptfijmeme penize, odpovidame za
to, ze budou efektivné vynalozeny na ucel, na ktery byly ziskany, a Ze to bude
mit skute¢né n¢jaky dopad. Proto je dobré o tom darce informovat — kazdého

potési, ze jeho penize byly pouzity efektivné (Burda, 2007. s. 4).

3.1.2 Fundraisingova strategie

Nez zaéne proces obchazeni potencialnich darci, je nezbytné si dobie rozmyslet

jednotlivé ¢innosti, tj. sestavit fundraisingovou strategii. Pokud organizace vypusti krok

pfipravy a sestaveni planu, bude plytvat jak svym €asem a Gsilim, tak i svych darct.

Proto je v ramci strategie podstatné:

sestavit potieby a cile — stanoveni potieb je prvnim krokem prace na strategii.
Je tieba si ujasnit, jaké jsou finan¢ni naroky, kolik penéz je zajiSténo a kolik je

naopak potieba zajistit (Burda, 2007, s. 6);

27



K tomu, aby mohl proces fundraisingu v neziskovych organizacich efektivné
probihat, je zapotiebi urcit cile, které by mély byt v ur€eném ¢asovém horizontu
dosazeny (Sedivy, Medlikova, 2009, s. 74).

Pti stanovovani konkrétnich cill je mozné vyuzit metodu SMART. Tato metoda
predstavuje souhrn pravidel, kterd napoméhaji vhodn¢ definovat ramec nebo cil
projektu a navrhovaného feseni. Cil by mél byt pfesné popsan, mél by byt méfitelny,
feSeni by mélo odpovidat potfebam konkrétni cilové skupiny, mélo by byt skutecné
dosazitelné a dan¢ho cile by mélo byt dosazeno v ur¢itém casovém horizontu (Pavlecka,

2008).

¢ identifikovat zdroje — promyslet ptedem, jaké zdroje ptijmu pfipadaji v ivahu
(Clenské ptispévky, dary, benefi¢ni akce, granty,...). Organizace se tak vyhne

zbyte¢nému usili v oblastech, které pro ni nejsou vhodné;

¢ vyhodnotit pFileZitosti — neZ za¢ne samotna prace, musi se zvazit dosavadni
vlastni zkuSenosti, pfirozend zakladna podpory, kterou organizace ma, styl
prace, zdroje a dovednosti, stavajici prispévatele, kontakty atd. To v§e pomize
zorientovat se v seznamu moznych zdroju z piedchoziho bodu. Na zakladé toho

se muZe organizace zaméfit na ty zdroje, kde bude mit nadéji na Gspéch;

e vyjasnit limity — je tfeba pocitat s tim, Ze prace pfi ziskavani prostiedki bude
omezena celou fadou limitd, které je dobré ve strategii zohlednit. Zda se jedna o
celostatni nebo mistni organizaci (mistni zdroje budou zpravidla podporovat
mistni projekty ve vlastnim okoli), vhodnost ¢i nepfijatelnost zdrojl, pfitazlivost
daného tématu pro darce, rozsah potieb organizace (v pfipad¢, ze shani malou
finan¢ni podporu, nema smysl oslovovat velkou zahrani¢ni nadaci), zdroje, které
ma v soucasnosti k dispozici a v neposledni fadé jsou limitem konkuren¢ni nebo

pravni omezeni (Burda, 2007, s. 6 — 7).
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3.1.3 Zaklady fundraisingu

Fundraising predstavuje uméni presvédcit druhé a také proces ziskavani zdroju,
ktery piispiva k naplnéni poslani dané organizace a rozhoduje zaroven o jejim tspéchu.

V ramci fundraisingu je tedy dobré dodrzet nékolik krokd:

1. Zakladnim ptfedpokladem fundraisingu je umét pozadat o finan¢ni prostiedky
na svoji ¢innost. Ten, ktery zada, by mél byt sdm piesvédcen o tom, Ze vse
déla pro dobro véci. Miize zacit tfeba tim, Ze organizaci vénuje néco ze své

kapsy.

2. Pokud chceme piesvédcit nékoho jiného, aby nasi ¢innost finanéné podpotil,
meli bychom na Zebficku jeho hodnot figurovat na ptednich mistech.
Uspé&snost fundraisingu spo&iva totiz v tom, Ze se zamé&fime na presvédéent,
zajmy, nazory darce, na to co ma a nema rad. Kdyz pfichdzime s zadosti o
dar, snazime se nabidnout darci rizné protisluzby, reklamu. Piesvédéujeme
ho, Ze na tom vlastné vydéla. Miize to tak byt. Ale vétSinou po dérci chceme
vice, nez kolik mu mizeme vratit. Pro vétSinu organizaci neni redlné vyhovét
darci plnohodnotnou sluzbou. Kazdy darce je ale predevsim ¢lovékem, tudiz
ona protisluzba neni jedinym motivem pro obdarovani. Chceme-li od n€koho
néco ziskat, snazime se vychazet z jeho potfeb. Lidé radi daji penize, pokud
jde o néco konkrétniho a dilezitého, néco odpovidajiciho jejich moZznostem a
pokud pocituji, ze davaji na to, co je také jejich. Potési je, kdyz hraji

dilezitou roli v oblasti, kterou podpofili a vidi vysledky co nejdtive.

3. Dalsim a nemén¢ dualezitym predpokladem je vzbudit u darce divéru. Darce
musi byt presvédCen, Ze takto vynalozené prostiedky jsou v dobrych rukou.
Dtvéru je mozné posilit pfipravenim fady materiald a informaci o organizaci.
Prvnim bodem byva uptesnéni poslani organizace. Pro¢ organizace existuje,
¢eho chce dosahnout, jak hodla cilit dosdhnout, komu bude prospésna a proc
by mél kdokoli pfispét ke splnéni cild. Spravné formulovanym poslanim
dame darci najevo, ze pravé on mize pomoci. Dal§imi materidly, které nam

pomohou vzbudit divéru u déarce je vyro¢ni zprava organizace, vyrocni
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hospodaiska zprava, konkrétni plany do budoucna, personalni a technické

zabezpeceni organizace a rozpocet.

4. Nasledujici krok predstavuje hledani a vybér vhodnych darct. Pii vybéru je
vhodné si darce rozdélit do skupin podle rtiznych kritérii. Naptiklad podle
toho, zda maji pfimo vyhrazené prostiedky na bohulibou ¢innost, nebo zda
takto vymezené prostfedky nemaji, ale konkrétni projekt je natolik zaujme, ze
pfisp¢ji. Vhodnym clenénim muze byt také napf. rozdéleni na darce
potencialni, ti, kteti davaji poprvé nebo ti, kteti darovali jiz v minulosti. Diky
tomuto rozclenéni si zvolime takovou strategii, abychom pracovali

individudlné s jednotlivymi darci.

5. Pokud jiz mame vytypovany okruh potencidlnich darcii, mize se pfistoupit
k jejich osloveni. Tou nejucinngjsi a nejvynosnéjsi metodou je osobni kontakt
s darcem. Pfed samotnou schizkou je dobré zjistit si o darci co nejvice
informaci. Zda je to muz ¢i Zena, co ma a nema rad, jestli v minulosti poskytl
dar n&jaké organizaci, jak velkd ta podpora byla apod. Samoziejmosti je, ze

v .

tyto udaje by nemély byt ve zlém Sifeny ani zneuzity.

6. Pfi samotném zadani o podporu je stézejni citit se pohodove. Checeme piece
penize na spravnou véc a od toho spravného clovéka. Soucasti zadosti je
podpofit v darci pocit, ze je spolutviircem projektu dané organizace. Kdyz uz
pfijde fe¢ na penize, je dulezité pozadat o konkrétni ¢astku na konkrétni
¢innost ¢i program. Dérce pak mulzZe Zadosti vyhovét, ale je dobré byt
pfipraven 1 na odmitnuti. Nemusi mit zrovna ted’ k dispozici volné prosttedky
nebo musi ¢ekat na rozhodnuti jesté dalSich lidi. At uz darce pfislibi finan¢ni
podporu nebo ne, zadatel by mél podeékovat nejenom za dar, ale i za

vénovany ¢as a zajem darce o projekt organizace (Ledvinova, 1996).

3.1.4 Zdroje financovani

v

Pomérné rozsitenou formou vyuzivani zdroju na financovani neziskovych organizaci

od statnich, krajskych & mistnich ufadi jsou v Ceské republice dotace. Avsak
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vyznamnymi potencidlnimi darci finan¢nich prostfedkt jsou také jednotlivci a firmy,

kteti vhodné doplnuji zminované dotace. Ne kazdy zdroj financi je ale pro organizaci

vhodny. Je tieba predem zvazit, kde ma organizace své limity a moralni hranice. Tézko

si Ize napt. predstavit, ze organizace podporujici zdravy zivotni styl pfijme financni

podporu od vyrobce cigaret.

Nasledujici vycet zahrnuje zdkladni zdroje financi:

e jednotlivci — cilové skupiny a motivace jsou u jednotlivci riizné. Casto se stava,

ze kazdy jednotlivec ma jinou motivaci pfispét a také uptednostiiuje jinou formu

poskytnuti daru. Ma moznost organizaci podpofit riznymi zplsoby:

Jjednoradzovy prispévek — Vv podstaté jde o ndhodnou podporu, ze které se
pozdé&ji maze stat podpora pravidelna

velky dar — na urcity projekt

zavet

vécny dar — jde o ceny na soutéz az tteba po nabidku prostor
dobrovolnictvi (¢lenstvi) — pokud poskytne darce organizaci ¢as jako
dobrovolnik (pfipadné ¢len), stava se osobné zodpoveédny za jeji tuspéch

beneficni akce, tombola, ...

e podniky a firmy — firmy nemaji povinnost davat penize na dobro¢innost ¢i

podporovat mistni projekty. Piesto to délaji a hlavnimi dtivody jsou:

snaha o vytvoreni ovzdusi dobré viile v misté, kde ptsobi. Chtéji plisobit
jako firmy, kterym neni lhostejné jejich okoli;

spojeni organizace s podporovanym tématem (napf. farmaceutické firmy
podporuji projekty spojené se zdravim). SnaZzi se zlepSit svou image;
¢len vedeni ma zdjem o danou véc a dokéaze tedy ve firmé podporu
prosadit;

dané —na dary charitativnim nebo jinym neziskovym organizacim se
¢asto nevztahuje zdanéni. Pro firmu je to ale pouze jakysi bonus, neni to

rozhodujici diivod pro obdarovani;

31



firemni sponzorstvi — sponzorstvi neni jen oby¢ejny dar od firmy. Jde o
dvoustranny vztah, ze kterého darce i obdarovany ocekavaji uzitek. Sponzor
predpoklada, ze zlepsi svou image, zajisti propagaci svého vyrobku nebo ptilaka
zakazniky, a tak vic proda. Firmy nejcastéji sponzoruji:
- kulturni a sportovni akce,
- aktivity souvisejici s produktem,
- ekologické projekty,
- prominentni osobnosti, tzn. pokud se na ur¢itém projektu podili nebo ho
podporuje vyznamna osobnost, je to cesta k aspéchu firem (Burda, 2007,
s. 7-8).

samofinancovani — jednou z moznosti jak zabezpecit finance, je pouziti

sluzby, prodej vyrobku, vyuziti hmotného ¢i nehmotného majetku). Vyhodami
této formy financovani je flexibilita penéz vydélanych vlastnimi silami, tzn. neni
nutnost je utratit v predepsané struktuie, dale také plynulejsi tok financi, kdy 1ze
tok pfijmil pldnovat a ovliviiovat 1épe, nez napt. termin obdrzeni dotace od
statniho donatora. Samofinancovani ma ale i psychologické vyhody. Jednak
posiluje sebevédomi zaméstnancli a ma pozitivni vliv na dal§i pracovni Gsili,
zéaroven také mtize mit vliv na rozhodovani ostatnich darcti o pfipadném daru

nebo dotaci (Némecek, 2007).

Nejbéznéjsimi metodami fundraisingu jsou:

osobni navstévy,

telefonicky fundraising, DMS (darcovské SMS),
pfimy posStovni styk,

vetejné dobro¢inné akce,

pisemné zadost o grant,

inzerce ve sdélovacich prostiedcich (Sedivy, Medlikova, 2009, s. 67 — 68).
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3.1.5 Problémy fundraisingu

Fundraising neni snadny, tudiz se jako kazdé jina ¢innost potyka s fadou problémii.

Témi zasadnimi jsou:

e rozvoj — fundraising se, stejné jako jiné oblasti, dynamicky rozviji. U nas neni
prilis tradi¢ni, a proto se hledaji stdle nové metody a formy, které mohou

fungovat v mistnich podminkach;

e rostouci potFeby — ukolem neziskovych organizaci je vytvafret nova feSeni,
napadité a ucinné prostiedky na feSeni aktudlnich problému, ne jen ,,strnule*
poskytovat sluzby. To se ovSem neobejde bez rostoucich narokd na financni

prostiedky, které prosté nejsou k dispozici;

e konkurence — vnasi spolecnosti stale stoupa pocet neziskovych organizaci.
S jejich nartistem roste 1 pocet zddosti na velké firmy a zndmé lidi. Trh neni
neomezeny a kazdy je presvédcen, Ze ta jeho organizace je nejlepSi. Na
konkrétni organizaci poté je, aby ukazala, ze pravé ona je prospésna a efektivni,

a ze zkratka ona je tim nejlepSim pfijemcem penéz;

e potiz s vydélavanim penéz — nikde neni snadné oteviit a poté i udrZet
vydéleény podnik. U nds casto pretrvava obava, zda je pro neziskovou

organizaci vhodné, aby uvazovala o vydélavani penéz (Burda, 2007. s. 4).

3.2 Financovani ob¢anskych sdruZeni

Prakticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na konkrétni obCanské sdruzeni, proto je

zde nyni uvedeno par zakladnich charakteristik tohoto typu neziskové organizace.

Za obcanské sdruzeni se povazuji spolky, spole¢nosti, svazy, odborové organizace,
tdlovychovné jednoty, hnuti, kluby a jina ob&anska sdruzeni. Ridi se zakonem 83/1990
Sh., o sdruzovani ob¢anii. Cleny sdruzeni mohou byt i pravnické osoby. Nazvy organti
si mohou sdruzeni stanovit dle své uvahy, ale plati, Ze nejvétsi pravomoc ma rada

zastupcu. Sdruzeni jsou pravnickymi osobami a do jejich ¢innosti mohou zasahovat
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staitni orgdny, ale pouze v mezich zdkona. Obcanskd sdruZzeni jsou nejCastéjsi
neziskovou organizaci v Ceské republice. Jedna se totiz o vyhodu spojeni lidi se
stejnymi cily a je zfejmé, ze skupina ma vétsi vahu nez jednotlivec (Plesnikova, 2007, s.

1)

Podminkou vzniku ob&anského sdruZeni je registrace na Ministerstvu vnitra Ceské
republiky a vymezeni cile, ucelu, organd, sidla atd. ve stanovach. Sdruzeni jsou
zakladana na principu dobrovolnosti, nezdvislosti na statnich orgénech apod.

(Hamernikova, 2000, s. 125).

Finanéni prostfedky obcanskych sdruzeni slouzi pfedev§im k uspokojovani zajmi a
socialnich potfeb vSech c¢lent, k financovani Cinnosti organti obCanského sdruzeni a
jejich zatizeni. V nékterych ptipadech lze prostfedky vyuzit i pro rodinné piislusniky
¢lena sdruzeni. Konkrétni vyuziti finan¢nich prostfedkl a prioritu jednotlivych vydajt
schvaluje ¢lenska schtize nebo konference spolu s vlastnimi zasadami hospodafeni a
rozpoctem. Stejné tak si stanovi, co je to rodinny piislusnik. Obvykle to byva manzel,
manzelka, druh, druzka a dé€ti vlastni, osvojené nebo v ndhradni rodi¢ovskeé péci.

Také je dobré védét, Ze podpory a piispévky poskytnuté z prostiedkli obcanskych
sdruZeni jsou osvobozeny od dané¢ z pfijmi, a to bez ohledu na to, zda se jedna o

nepenézni €1 penézni plnéni (Plesnikova, 2007, s. 7).

3.2.1 Hospodai‘eni ob¢anskych sdruZeni

Hospodafeni obcanskych sdruZeni se fidi predevSim obecné platnymi pravnimi
predpisy, stanovami a vlastnimi zisadami, které schvali clenskd schiize nebo

konference.
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Ptijmovou ¢ast rozpoc¢tu obCanskych sdruzeni predstavuji:

1)

2)

3)

4)

5)

¢lenské prispévky

- Vv piipad¢ jednoduchého uletnictvi si sdruzeni uvede 100 % vybranych
¢lenskych prispévki na strané piijmi a do vydaji uvede procento odvodu na
pfipadnou centralu, c¢lenské ptispévky pfijaté 1 vybrané podle stanov,

ziizovacich nebo zakladatelskych listin jsou osvobozeny od dan¢ z piijmu;

pfevod finan¢nich prostiedki ze socialniho fondu (na =zaklad¢

kolektivniho vyjednavani)
- jde o formu daru v ptipadé odborovych organizaci;
prijem z kapitalového majetku

- jde ptedevsim o piijmy z Grokt, vkladovych listi a certifikatl, tyto piijmy
jsou osvobozeny od dané z pfijmt u odborovych organizaci, a to do vyse,
Vv jaké budou ve zdanovacim obdobi jejich dosazeni a ve tfech bezprostredné
nasledujicich zdanovacich obdobich prokazatelné pouzity na thradu vydaja
nezbytnych k uskutecniovani ¢innosti spocivajici v obhajobé hospodarskych a
socialnich zajm;

prijem z prondajmu

- jedna se napf. o piijem z prondjmu vlastni nemovitosti ¢i autobusu, piijem
z prongjmu podléha danové povinnosti, kromé piijml z prondjmu vlastni

nemovitosti u odborovych organizaci pii splnéni podminek uvedenych

Vv piedchozim odstavci;
prijem z podnikatelskych aktivit

- piijem zpodnikdni po odeCteni nakladl podléha danové povinnosti,
poplatnici, ktefi nejsou zalozeni za ucfelem podnikani, tzn. 1 obcCanska
sdruzeni, si mohou snizit zaklad dan¢ az o 30 %, maximalné o 1 000 000 K¢,

pokud takto ziskané prostiedky pouziji na kryti ndkladi souvisejicich
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6)

7)

S ¢innostmi, Z nichz ziskané pfijmy nejsou piredmétem dané, a to ve 3
bezprostiedné nasledujicich zdanovacich obdobich, v piipadé, Zze snizeni je
niz8i nez 300 000 K¢, je mozné odecist ¢astku 300 000 K¢, maximalné vSak

do vySe zakladu dang;
dary

- hodnotu daru od pravnickych osob je mozné odecist od zakladu dané
snizené¢ho podle § 34 zédkona o danich z pfijmu, jestlize byl poskytnut obcim
a pravnickym osobam se sidlem na uzemi Ceské republiky na financovéni
védy a vzdélani, kultury, Skolstvi, na tucely socidlni, zdravotnické,
ekologické, humanitarni apod., pokud hodnota daru ¢ini alespon 2 000 K¢,

avSak v uhrnu Ize odecdist nejvyse 5 % ze zakladu dané

- dar mize byt pfeveden ze socidlniho fondu pro odborové organizace, u
sponzorskych darti je tfeba dolozit pouziti daru, nevycerpané financni
prostiedky se vraceji, pfijemce daru umozni nahlédnout do ucetnictvi darci
apod., neptesahne-li ¢astka daru 20 000 K¢ ve dvou po sob¢ jdoucich letech,

je tento dar od darovaci dan¢ osvobozen a organizace ho musi pfiznat;
ostatni prijmy

- jde o pfijmy z vlastni cinnosti (napf. symbolické poplatky za uZivani
pfedméth potizenych z prostiedkl organizace, vybirani piispévkil na zajezdy,
divadelni pfedstaveni apod.), vzhledem k tomu, Ze se jedna o sluzbu pro
¢leny sdruZeni, pfijmy z této Cinnosti nejsou predmétem dané v ptipadé€, ze
naklady na udrzbu a spravu téchto predméti nebo naklady na potadani
konkrétni akce pfesahuji pfijmy, nebo piijmy kryji pravé pouze nutné néklady

(Plesnikova, 2007, s. 3).
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Prostiedky ob¢anskych sdruzeni se pouzivaji zejména k nasledujicim uceltim:

1)

2)

3)

4)

5)

socialni opatieni ve prospéch ¢leni

- jde o podporu pfi umrti ¢lena, popiipad¢ jeho rodinného prtislusnika, dalsi
moznosti je poskytnuti socidlni beziro¢né pujcky ¢i socidlni podpory na

preklenuti tizivé financni situace;
schiizovni a hospodarska ¢innost

- zahrnuji se sem veskeré ndklady spojené s organizovanim ¢innosti
obcanského sdruzeni, naklady schizi, porad, konferenci (ptikladem muze byt
uhrada ndjma, kancelafského materidlu, ndklady na cestovné, mzdové

naklady, naklady na pravni pomoc);
vychovna, kulturni a vzdélavaci ¢innost

- zde se promitaji ndklady na ndkup vstupenek na kulturni akce, naklady
spojené s pofadanim kulturnich akci (napt. plest), jako dal$i pouziti
prostfedkii se zde mize dale jednat o zabezpeCovani zajmové umélecké

¢innosti, kulturnich krouzk, jazykovych kurst apod.;
rekreacni ¢innost

- organizace m& moznost na zaklad€ schvaleného rozpoctu pfispivat na
rekreaci, détské tabory, a to az do plné vySe poplatku, dana kritéria pro
poskytovani piispévku na rekreaci pak schvaluje ¢lenska schiize nebo

konference na navrh vyboru organizace;
sportovni ¢innost

- na zaklad¢ schvaleného rozpoctu Ize hradit vtéto polozce najem
télovychovnych zatizeni (napt. bazén, télocvicna), sluzby (lyZzatrské vleky,
sauna, reduk¢ni a zdravotni cvi€eni aj.), dale napf. vstupenky na sportovni

akce;
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6) vybaveni a investice

- Clenska schiize popt. konference mtze schvalit na doporuceni v rozpoctu
nakup vybaveni na vychovnou ¢innost, oblast péce a sluzeb vcetné ndkupu

nemovitosti;
7) ostatni

- do ostatnich nakladi jsou zahrnuty vSechny naklady, které nejsou obsazeny
v zadné z ptedchozich kategorii, jako napiiklad dary k zivotnimu jubileu,

dary pfi narozeni ditéte ¢lena sdruzeni apod.;

8) pojistné, dané a poplatky (Plesnikova, 2007, s. 7 —9).
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4 Cil a metodika prace

Cilem diplomové prace je posouzeni uspéSnosti aplikace marketingu a analyza
vicezdrojového financovani s pfihlédnutim na fundraising ve vybrané neziskové
organizaci, nasledné doporuceni Vv oblasti marketingu a dalSich mozZnych zpisobu
financovani organizace. Vybranou neziskovou organizaci je obcanské sdruzeni Krasec,
které se snazi podporovat ekologické poradenstvi, environmentélni vychovu, vzdélavani

a osvétu v JihoCeském kraji.

V teoretické Casti  diplomové prace je popsana problematika marketingu
v neziskovém sektoru a mozné zpusoby ziskdvani zejména finan¢nich prostiedk na
¢innost neziskovych organizaci. Zavér teoretické €asti je vénovan oblasti financovani
obcanskych sdruzeni. Veskeré informace byly Cerpany z odborné literatury, piipadné

z webovych stranek tykajicich se neziskové sféry (napt. www.neziskovky.cz).

V praktické ¢asti je popsana dosavadni marketingova ¢innost vybraného ob¢anského
sdruzeni, struktura jednotlivych piijma, vydaju a piehled metod vyuzivanych pii
ziskavani finan¢nich prosttedka dulezitych pro chod organizace. Data a informace byly
Cerpany z podkladl a vyro¢nich zprav sdruzeni za roky 2007 az 2010 a ze Strategického
planu obcanského sdruzeni Krasec za rok 2010. Dle SWOT analyzy obcanského
sdruzeni z roku 2010 a zpracovaného marketingového mixu byly doporuceny dalsi
kroky k efektivngjsi Cinnosti sdruzeni. Na zakladé¢ udaji o hospodafeni a indexni
analyzy byly navrzeny alternativni zpusoby financovani a propagace sledovaného

obcanského sdruzeni.
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5 Charakteristika neziskové organizace — Krasec

Obcanské sdruzeni Krasec (KRAjska Sit Environmentdlnich Center), se sidlem
v Ceskych Budgjovicich, vzniklo vroce 2007 na zakladé realizace projektu
podpofeného Evropskym socidlnim fondem. V soucasnosti Krasec sdruzuje 16
organizaci, mezi nimi napt. ekologické obCanské sdruzeni Calla, obfanské sdruzeni
JihoCeské matky, Hnuti DUHA a dal$i. Pivodni cinnosti sit¢ byla koordinace a
realizace environmentalniho poradenstvi v JihoCeském kraji. Cinnost ob&anského
sdruzeni Krasec se ale neustale formuje a rozsituje. V roce 2008 byla ¢innost rozsifena
0 podporu a koordinaci ekovychovnych center v regionu. V roce 2010 se Krasec stal
¢lenem asociace ekologickych organizaci Zeleny kruh, kterd sdruzuje 28 clenskych

environmentalnich nestatnich neziskovych organizaci.

Krasec tedy funguje jako zakladna eckoporaden a ekovychovnych organizaci
JihoCeského kraje, ktera poskytuje komplexni sluzby vefejnosti v oblasti

environmentalni vychovy, vzdélavani, osvéty a ekologického poradenstvi.

Obcanské sdruzeni Krasec podporuje spolupraci svych c¢lenskych organizaci,
zajisStuje informacni servis a vyménu zkuSenosti nejen pro tyto organizace. Potada
vzdélavaci semindfe a Skoleni pro ekologické poradce a lektory ekovychovnych
programl. Zékladni c¢innost jednotlivych poraden pfedstavuje  vSeobecné
environmentalni poradenstvi pro vefejnost, které organizace dopliiuji o odborné
specializace. Vroce 2010 poskytly ¢lenské organizace 2 566 ekoporadenskych
konzultaci. Centra a stfediska ekologické vychovy sdruzena v Krasci poskytuji Skoldm
JihoCeského kraje realizaci ekologickych vyukovych programi, metodickou pomoc a
dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnikii formou konferenci, seminafi a exkurzi.
Podstatny podil ¢innosti sdruzeni pfedstavuji aktivity propagujici sluzby jednotlivych
¢lenskych organizaci. V rdmci publikacéni a propagacni €innosti vydava sdruZeni vlastni
Casopis Krasec. Jde o jihocesky obcasnik o zivotnim prostiedi, ktery pfinasi vSem
z4jemcim informace o aktivitich organizaci sdruzenych v siti Krasec, riizné zpravy,

informace, rozhovory, reportaze o lidech a problémech diilezitych pro ochranu ptirody a

40



zivotniho prostfedi. Diky podpote Statniho fondu zivotniho prostiedi, Ministerstva
Zivotniho prostiedi, Jiho¢eského kraje a statutarniho mésta Ceské Bud&jovice mohla byt

v roce 2011 vydana dalsi dvé ¢isla tohoto casopisu.

Dle stanov tvoifi organy sdruzeni Clenské shromdzdéni, vykonna rada, piedseda
sdruzeni, dozor¢i rada, poradni sbor a tajemnik. Nejvy$Sim organem je clenské
shromdzdéni, vykonnym organem vykonna rada, piedseda je statutarnim zastupcem a

dozorci rada ptsobi jako kontrolni organ.

Cilem obcanského sdruzeni Krasec, jakozto neziskové organizace, neni tvorba a
maximalizace zisku. Pfesto v analyzovaném roce 2010 vynosy pievySovaly néklady, a
to 0 38 515,72 K¢, tzn., Ze sdruZeni bylo ziskové. Cinnost Krasce v roce 2010 podportil
predeviim Statni fond Zivotniho prostiedi Ceské republiky, Ministerstvo Zivotniho

prostiedi Ceské republiky, dale pak JihoGesky kraj a Statutarni mésto Ceské Bud&jovice.
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6 Marketing vybrané neziskové organizace

Obcanské sdruzeni Krasec je neziskovou organizaci, jejimz cilem je podporovat
ekologické poradenstvi, vychovu, vzdélavani a osvétu v oblasti Zivotniho prostiedi.
Hlavnim predmétem cinnosti je tedy poskytovani sluzeb, pfevazné prostfednictvim
svych clenskych organizaci. Nabizenymi sluzbami se rozumi poskytovani informaci
nejen pro své ¢lenské organizace, poradani Skoleni a Seminait pro ekologické poradce a
lektory, ale také poskytovani environmentalniho poradenstvi pro Sirokou vefejnost
véetné zajisténi rtuznych vyukovych programt pro $koly z JihoCeského kraje. Kromé
zpravy a uvahy poradct z oblasti zivotniho prostfedi, se mize obcanské sdruzeni

pochlubit fungujici on-line ekologickou poradnou.

Prestoze je Krasec velmi kreativni organizaci, dal§imu rozvoji by mohla napomoci

formulace cild, které je tfeba naplnit, ale také nastinéni vhodné strategie, ktera pomize

vvvvvv

dokumenti pfi planovani budouciho fungovani a rozvoje, tj. ve strategickém planu.

6.1 Strategicky plan

Co se ty¢e tivah o rozvoji marketingu v praxi sdruzeni, prvni vaznéjsi plany byly
nastinény jiz v roce 2010 v ramci strategického planu. Tento dokument upfesiiuje plan
na obdobi let 2011 az 2013, s vizi do roku 2015. Zahrnuje jak kratkodobé cile a aktivity,
tak dlouhodobé cile organizace. Zaroveil se jedna o viibec prvni dokument tohoto typu

Vv obéanském sdruzeni Krasec.

Strategicky plan poskytuje odpovédi na tii zasadni otazky:

e V jakém stavu se organizace momentaln¢ nachazi?
e Jak by méla vypadat organizace v budoucnosti?

e Jak se organizace stane takovou, jakou by chtéla byt?
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Pomoci SWOT analyzy byly nalezeny klicové strategické sméry rozvoje organizace,
vcetn¢ predbézné formulace dlouhodobych cili. Na zakladé dlouhodobych cili pak
organizace vytvorila samostatn¢ kratkodobé cile, které byly rozpracovany do akcniho

planu roku 2011.

Informace pro strategicky plan byly ziskavany z webovych stranek obcanského
sdruzeni, ze samotnych informaci o sdruzeni Krasec, prostfednictvim finan¢ni analyzy,
analyzy nékolika partnerd, ktefi poskytuji prostiedky, déale napf. prostiednictvim

prazkumu konkurence.

Metodika strategického planovani:

e Vstupni informace o sdruzeni na zakladé ivodni konzultace se sdruzenim

e SWOT analyza organizace

Ve fazi shromazd’ovani potfebnych informaci probihala definice sméri, na které by
se nemélo zapomenout. Uastnici strategického planu definovali témata a sméry, které
by nem¢ély byt pfi strategickém planovani opomenuty. K takto definovanym a zapsanym
tématim se nasledné pftihlizelo pfi tvorbé dlouhodobych cili pro SWOT analyzu

(Strategicky plan o. s. Krasec, 2010).

6.1.1 SWOT analyza

vvvvvv

Miize byt rozd€lena na €ast interni a ¢ast externi. Interni analyza pomaha odhalit silné a
slabé stranky, kdy se organizace snazi vyuzit ve svlj prospéch silné stranky a naopak
potlacit ty slabé, popft. je zménit na ptilezitosti. Externi analyza zkouma vnéjsi prostiedi
organizace, tedy jeji mozné ptilezitosti a ohroZeni. Snahou organizace poté je odstranit

hrozby, napt. vyuZzitim jejich silnych stranek.
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SWOT analyza ob¢anského sdruzeni Krasec obsahovala tfi faze:

1. sbér polozek,

2. tridéni a agregaci polozek,

3. vybeér prioritnich polozek.
1. Shér polozek:

a. Metodou brainstormingu, tzn. prostfednictvim otevieného uvadéni
polozek vsemi Ucastniky za pouziti facilitace (tj. specidlni techniky
pomoci niz skupina lidi dospéje k cili porady i pfes nejasnosti a Spatnou
komunikaci mezi jednotlivymi uc¢astniky), s moznosti vysvétleni danych
polozek tak, aby byly srozumitelné pro vSechny ucastniky. Cilem bylo
shromazdit co nejvice polozek s tim, ze kazdy mél moznost prezentovat

vlastni nazor.

b. Metodou skupinové prace, kdy dvé skupiny ucCastnikii samostatné
vypracovaly definice vybranych polozek, nésledné svoje zaznamy
prezentovaly a poté sloucily shodné polozky, které uvadély obé dvé

skupiny ucastnikd.
2. Trideni a agregace polozek:
— kazda polozka musi byt jasné€ a srozumitelné formulovéna,
— slouceni polozek, jejichz vyznam je totozny.

Strategicky plan obc¢anského sdruzeni Krasec je navrhovan pro sdruzeni jako celek,
tzn., Ze kazdy uvedeny vystup SWOT analyzy musi vyjadfovat jednotny nazor celé

skupiny.

3. Vybeér prioritnich polozek — po vybrani jednotlivych polozek v kazdé sekci, byly
ptislusnym poctem bodl oznaceny prioritni polozky. Kazdy tcastnik disponoval
péti body, které piitfazoval ke kazdé poloZce podle priority, kterou pro néj

polozka ptedstavovala.
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SWOT analyza o. s. Krasec:

SWOT analyza obcanského sdruzeni Krasec byla sestavena v zaii roku 2010 a ma

nasledujici podobu:

Silné stranky (Strenghts):

propojeni sluzeb — tzn. tUzemni celoplosnost, komplexn¢j$i nabidka
poskytovanych sluzeb, obcanské sdruzeni sdruzuje vyznamnou cast EVVO
(Narodni sit' environmentalniho vzdélavani, vychovy a osvéty) organizaci na

jihu Cech,
vzajemné vzdélavani (na urovni),

upifimni lidé schopni diskuse, pratelsky kolektiv (Krasec mimo jiné pecuje i o

pratelské vztahy),

kvalitni kancelaf — sdruzeni ma velmi schopnou manazerku, zab&hnutou
kanceldf, management projektli, techniku, skromnou rezii, dobré financni

hospodateni, kancelaf umi byt ohleduplné kritick4 ale i nesmlouvava,

lobbyisticka pozice — sdruzeni ma jako celek pomérné silnou pozici na

vyjednavani, silnéjsi neZ jednotlivé organizace,

prace s konkurenci uvnitf, panuje jednota ve spolecném tématu, clenové

sdruzenti se citi bezpecné€, Krasec jim nezasahuje do ¢innosti,

odbornost ¢lenlt — maji odbornost v ochrané zivotniho prostfedi, vzdélavani u

¢lent, maji urcitou historii,

komunikace s krajem — uméni organizace, jednani s vedenim kraje (mistnosti na
kurzy od kraje ma zdarma), sdruzeni se podili na tvorbé koncepce kraje, je

¢lenem koordinac¢ni skupiny EVVO,

obsahov¢ kvalitni casopis Krasec,
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e spoluprace 1 sjinymi sittmi v Ceské republice, Krasec je clenem

celorepublikové asociace Zeleny kruh.

Slabé stranky (Weaknesses):

e marketing — sdruzeni neumi prodat své sluzby, jedine¢nost, dobrou znacku,

neumi prodat svou praci pied krajskymi politiky (pfi plnéni jejich strategii),
e snaha rozSifovat Krasec na ukor kvality,
e sdruzeni neumi individualni a firemni darcovstvi,
¢ mald informovanost o Krasci uvnitf organizaci,

e c(Cast organizaci vnimd Krasec pouze jako distributora penéz, urcita

disciplinovanost a aktivita je dana projektem, po projektu skonci,

e sdruzeni nespolupracuje se zahrani¢nimi subjekty/kolegy, ptekazkou je jazykova

vybavenost,
e chybi zpétna vazba z akci a vystupl Krasce, zpétna vazba na €asopis Krasec,
e mala sit’ kontaktii, neexistuje databaze,

e mal4d informovanost o obCanském sdruzeni Krasec u cilovych skupin, mélo
kvalitnich propagacnich materialdi, Spatna sitova propagace, nizkd medialni

propagace, mala propagace akci a ¢lend K cilovym skupinam,

e fundraising — neni zajisténo dlouhodobé financovani, chybi finanéni rezervy,

nejistota financovani, chybi plan, rezervni fond, strategie,

e pasivita nékterych Cleni — neni zddny mechanismus na zapojeni ¢lentt do
¢innosti, nizkd motivace Clent piispivat k propagaci Krasce, Krasec se snazi

motivovat ¢lenské organizace v jejich ¢innosti (také diky financim).
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Prilezitosti (Opportunities):

e poptavka po sluzbach u firem a veiejné spravy (zelené uifadovani, energeticky
audit, teambuilding), poptavka po sluzbach ve skolstvi (rodi¢e sponzoruji

ekologické programy),
e vladni a statutarni zdroje financovani, komunitarni programy a iniciativy,
e nadace Ceské i zahranicni,
e potencial spoluprace s radnicemi jinych mést,
¢ individudlni fundraising (potencial individualniho darcovstvi),

e krajské koncepce (napt. EVVO - Environmentalni vzdélavani, vychova a

osvéta), podil na tvorbé, definice podminek pro neziskovy sektor,

e zahrani¢ni sité, vzajemna spoluprace, spole¢né projekty.

Hrozby (Threats):

e zpolitizovanost slova ekologie, cast vefejnosti vnima aktivity obcanského

sdruZeni negativné, média znevazuji ,,zelena“ témata,
e zhorSuje se legislativni prostfedi pro neziskové organizace,
e financni krize,
e socialni témata jsou chytlavé)si nez téma ekologie,

e neodbornost a laickost politikli na krajské Grovni, je zde moznost, Ze sdruZeni

piijde o penize,

e vytraci se angazovanost, dobrovolnost, méni se spolecenské klima.
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V ramci posledni faze SWOT analyzy byl Gi¢astniky piifazen urcity pocet bodt kazdé
polozce, a to podle dulezitosti, kterou ji pfisuzovali. Nakonec bylo vybrano nékolik
zéasadnich polozek pochazejicich jak z vnitiniho, tak z vnéj$iho prostfedi organizace.

Tento seznam je uveden v tabulce ¢. 2.

Tabulka 2: Vysledna SWOT analyza o. s. Krasec

Analyza vnitiniho prostiredi
Silné stranky Slabé stranky

propojeni sluzeb — tizemni celoplosnost,
komplexnéjsi nabidka poskytovanych
sluzeb, obcanské sdruzeni sdruzuje
vyznamnou ¢ast EVVO
(Narodni sit’ environmentalniho
vzdélavani, vychovy
a osvéty) organizaci na jihu Cech

mald informovanost o ob¢anském
sdruzeni Krasec u cilovych skupin, malo
kvalitnich propaga¢nich materiali, $patna
sitova propagace, nizkd medidlni
propagace, maléa propagace akci a ¢lent k
cilovym skupinam

pasivita nékterych ¢lend — neni zadny
mechanismus na zapojeni ¢lend do
¢innosti, nizka motivace ¢lent
pfispivat k propagaci Krasce,
Krasec se snazi motivovat ¢lenské
organizace Vv jejich ¢innosti

kvalitni kancelar — sdruzeni ma velmi
schopnou manazerku, zabéhnutou
kancelaf, management projektd, techniku,
skromnou rezii, dobré finan¢ni
hospodafteni, kancelaf umi byt ohleduplné
kriticka ale 1 nesmlouvava

(také diky financim)
lobbyisticka pozice — sdruzeni mé jako marketing — sdruzeni neumi prodat své
celek pomérné silnou pozici na sluzby, jedine¢nost, dobrou znacku, neumi
vyjednavani, silnéjsi nez prodat svou praci pted krajskymi politiky
jednotlivé organizace (pfi plnéni jejich strategii)
odbornost ¢lentt — maji odbornost fundraising — neni zajisténo dlouhodobé
Vv ochrané Zivotniho prostiedsi, financovani, chybi finan¢ni rezervy,
vzdélavani u ¢lenl, maji nejistota financovani, chybi
urcitou historii plan, rezervni fond, strategie

48



komunikace s krajem — uméni organizace,
jednani s vedenim kraje (mistnosti
na kurzy od kraje ma
zdarma), sdruzeni se podili na tvorbé
koncepce kraje, je ¢lenem koordinaéni
skupiny EVVO

Analyza vnéjSiho prostredi

Prilezitosti

Hrozby

poptavka po sluzbéch u firem a vetejné
spravy (zelené uradovani, energeticky
audit, teambuilding), poptavka po
sluzbach ve Skolstvi (rodice
sponzoruji ekologické programy)

zpolitizovanost slova ekologie, ¢ast
vetejnosti vnima aktivity obanského
sdruzeni negativn¢, média znevazuji
,,zelena® témata

individudlni fundraising (potencial
individudlniho darcovstvi)

zhorSuje se legislativni prostiedi pro
neziskové organizace

krajské koncepce (napt. EVVO —
Environmentalni vzdélavani, vychova a
osvéta), podil na tvorbé, definice
podminek pro neziskovy sektor

neodbornost a laickost politikd na krajské
urovni, je zde mozZnost, Ze sdruZeni piijde
0 penize

zahranic¢ni sité, vzdjemna spoluprace,
spole¢né projekty

vytraci se angazovanost, dobrovolnost,
meéni se spolecenské klima

Zdroj: Strategicky plan o. s. Krasec, 2010 + vlastni zpracovani

Jako jednu z nejsilngjsich stranek obcanského sdruzeni lze hodnotit odborné znalosti

Vv environmentalni oblasti a dobré organiza¢ni a komunika¢ni dovednosti. Oblast

ochrany zivotniho prostfedi nepatii k tém nejvice podporovanym. Jisté casto

medializované neziskové organizace maji tu vyhodu, Ze jsou snaze vidét a pro nékoho

v

mohou mit ,,pfitazlivéjsi témata, napf. podpora déti s leukémii apod. Proto je tak

dilezité uméni vyjednavat a prosadit svilj zamér.
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V ramci slabych stranek organizace lze konstatovat, Ze nejvétSi slabinou je
neexistujici spoluprace se zahrani¢nimi subjekty. Pokud ale chybi piislusna jazykova
vybavenost, neni tedy snadné navazovat zahrani¢ni spolupraci. Doplnéni téchto znalosti
by stalo Cas a jisté 1 ur¢ité¢ financni prostfedky. V rdmci motivace zaméstnanct by ale
mohl byt zorganizovan napi. néjaky jazykovy kurs. Chybé&jici zpétnd vazba z akci
sdruzeni a zpétna vazba na Casopis by mohla byt vyfesena napf. doplnénim nékolika
anketnich otazek na webovych strankach Krasce. Zde by bylo mozné vyjadiit napft. sviij
souhlasny ¢i nesouhlasny nazor, zda se ucastnikiim akce libila a zda by se ji pfisté opét
zacastnili, ptipadné i namitky a navrhy na dalsi témata do Casopisu. Za slabou stranku
by mohla byt povazovana i velkd zavislost na cizich finan¢nich zdrojich, z pfevazné
vétsiny na statnich prostiedcich. Zavazny problém je spatfovan i v nedostatku lidskych
zdroju. Problém malého zajmu vefejnosti o environmentalni témata by mohl byt posilen
vétsim spektrem akci, zaméfenych na rtizné vékové skupiny. Také nabidka aktudlné
konanych akei, by z divodu piehlednosti, mohla byt na webovych strankach vedena

V samostatné sekci.

Z prilezitosti by bylo efektivni se zaméfit zejména na individudlni darcovstvi, jelikoz
by $lo i 0 odstranéni jedné ze slabin sdruzeni. Piestoze ve vétSiné piipadi jde o malé
Castky, ani ty nejsou zanedbatelné. Problém muze byt v tom, Ze lidé chtéji organizaci
pfispét, jen nevédi jak, nebo maji obavy, Ze se jejich piispévek nedostane do téch
spravnych rukou. ReSenim by mohla byt registrace ob&anského sdruzeni na n&jakém
webovém portadlu pro darovani neziskovym organizacim, kterym je napf.
darujspravne.cz. Zde maji potencialni darci moznost vybrat si jak konkrétni neziskovou
organizaci, které chtéji pomoci, tak i zptisob podpory. Mohou ji vénovat libovolnou
finan¢ni podporu ¢i svlij ¢as v podobé dobrovolnictvi. Darce ma navic jistotu, Ze
daroval spravné, nebot’ vSechny zaregistrované organizace jsou provéfeny. Bonusem
pro obc¢anské sdruzeni by bylo jeho lepsi zviditelnéni a vétsi propagace, ¢imz by se opét

eliminovala jedna ze slabych stranek.

Eliminace hrozeb stoji sdruzeni nemalé Gsili a finance. Obzvlasté v obdobi krize je

tézké prosadit svij projekt a presvédCit darce, ze ten konkrétni projekt ma smysl
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podporit. Je tedy dualezité, aby sdruzeni vyuzivalo svych silnych stranek, tj. uméni
vyjednavat, odborné znalosti a komunika¢ni dovednosti, S cilem pfesvédcit vefejnost i
politiky o svém zdméru a ziskat tak financni podporu. Méla by se snizit pievazna
zavislost na statni financni pomoci a vétSi soustfedéni by mélo byt vénovéano jinym
formam ziskavani prostfedkl, napf. rGzné sbirky, dary, ¢i vyuzivani piipadnych

dobrovolnik.

6.1.2 Cile ob¢éanského sdruzeni

Organizace si ve Strategickém planu o. s. Krasec z roku 2010 stanovila dlouhodobé a
kratkodobé cile, kterych by chtéla dosahnout, a pomoci nichz dochazi k rozvoji
organizace. Jde tedy o zodpovézeni otazky, jak by méla organizace v budoucnosti

vypadat. Mezi dlouhodobé cile ob¢anského sdruzeni Krasec patii:
e finanéni stabilita a zajisténi dlouhodobého fungovani sdruzeni,

e zavedeni, ovéfovani a realizace motivace ¢lenskych organizaci a motiva¢niho

systému fizeni lidi,
e posileni pozice sdruzeni mezi vefejnou spravou v Jiho¢eském kraji,
e kazdy rok vytvofit a realizovat marketingovy plan,

e kazdy rok vytvorit a realizovat PR plan.

Za jeden z dlouhodobych cili bylo vhodné zvoleno dosazeni finan¢ni stability a
zajisténi dlouhodobého fungovani. Prestoze by se ptijemctim sluzeb Krasce mohlo zdat,
ze za ptijaté sluzby plati dost, opak je pravdou. Finan¢nich prostfedkll v neziskové sféie
neni nikdy dost. Aby mohla organizace poskytovat kvalitni sluzby svym zakaznikim,
musi mit zajisténé prostfedky na své fungovani. Stim uzce souvisi dalsi z cill, tj.
zlepSovani motivace jak ¢lenskych organizaci, tak jednotlivych zaméstnanci. At uz se
jedna o zvySovani vzdélani, potadani spolecnych akci ¢i zvyseni finanéniho ohodnoceni

r o owr

zaméstnanct, projevuje se zde opét potieba financnich prostfedki. Urcita ¢ast financi je
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zapotiebi 1 na zajisténi lepsi komunikace s vetejnosti, tedy dalsiho cile organizace.
Doposud Krasec vyuzival predevSim riizné propagacni materidly, vyro¢ni zpravy,
vlastni ¢asopis ¢i webové stranky sdruzeni. Dobrym napadem by byla volba tiskového
mluv¢iho, ktery by medialné prezentoval sdruzeni. Tento zptsob by mohl pozitivné
ovlivnit komunikaci sdruzeni s okolim, jelikoz by se informace o ¢innosti sdruzeni
dostaly Iépe do povédomi Siroké vetejnosti. Coz by dale mohlo piinést lepsi vnimani

ekologickych témat a ptipadné vétsi informovanost a podporu z fad ob¢and.

6.2 Marketingovy mix

Obcanské sdruZeni Krasec prozatim nema stanoven zZadny marketingovy mix. Jelikoz
mezi jeho slabiny patii zejména Spatna propagace a neschopnost prodat své sluzby,
tvorba marketingového mixu by byla vhodnym zptsobem, jak pfiblizit a zlepsit

poskytované sluzby zakaznikam.

6.2.1 Navrhovany marketingovy mix

Marketingovy mix obcanského sdruzeni Krasec budou tvorit zakladni 4P — produkt,
cena, misto a propagace, a navic bude doplnén o slozku people (lidé) a pfipadné i o

sloZku partnership (spolupréce), ktera ma pro sdruzeni také velky vyznam.

Produkt

Krasec pusobi jako krajska sit’” sdruzujici nékolik organizaci, jejichz zamétenim je
ochrana Zivotniho prostfedi a environmentalni vychova a osvéta. Prostfednictvim svych

¢lenskych organizaci tak poskytuje Siroké vefejnosti nasledujici sluzby:

— koordinace samotné sité¢ Krasec — tzn., ze podporuje spolupraci a vymeénu

zkuSenosti mezi Clenskymi organizacemi, poskytuje informace nejen pro
Cleny, potfdda vzdélavaci seminafe a Skoleni pro ekologické poradce a

lektory ekovychovnych programd,
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— poradenstvi pro vefejnost — prostiednictvim jednotlivych poraden je

poskytovano environmentalni poradenstvi pro vefejnost, v provozu je také

internetova poradna na strankach sdruzeni,

— environmentélni vychova na Skoldch — centra a stiediska ekologické vychovy

sdruzena v Krasci poskytuji skoldm v JihoCeském kraji lektorované vyukové

programy a dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnik,

— semindie, Skoleni a akce pro vetejnost — diilezitou soucasti prace s veiejnosti

je poradani seminarii, exkurzi, besed a dalSich vzdélavacich a osvétovych
akci z oblasti ochrany zivotniho prostfedi (Nabidkovy katalog Krasce,
2011/2012).

Vyznamnou ulohu v poskytovanych sluzbach hraje také publika¢ni ¢innost. SdruZeni
vydava vlastni knihy, casopisy, brozury, letdky a vyukové pomticky. Zarovein umoziuje

k zaptij¢eni rizné vystavy za predem dohodnutych podminek.

Cena

Cena poskytovanych sluzeb je urfena jednotlivymi clenskymi organizacemi dle

kalkulaci.

JOA)

U prednasek, seminaiti je odména stanovena dohodou mezi obéma stranami nebo

odvozena od poctu tcastnikl, kdy mlze byt ptipocteno napt. cestovné lektori.

Vydéavané publikace a vyukové pomicky jsou prodavany za uréitou cenu nebo jsou

zasilany za cenu poStovného a balného.

Misto

Mistem poskytovanych sluzeb jsou bud’ poradny jednotlivych organizaci, nebo
konkrétni Skoly a firmy, kde lektofi vedou své pfednasky a seminafe. V pripade exkurzi

jde o préci v terénu, napf. navstévy rezervaci, vychazky do lesi apod.
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Propagace

Obcanské sdruzeni Krasec vyuziva predevSim dva zplisoby marketingové
komunikace, a to podporu prodeje a public relations. Mezi podporu prodeje by se daly
zatradit ruzné vystavy, veletrhy, seminafe. Nevyhodou tohoto typu propagace ale je

vétsinou jeho kratkodoby tcinek.

Public relations, tj. vztahy s vefejnosti, jsou stejné dulezité jako prezentace sdruzeni
na vystavach apod. Organizace ke své propagaci vyuziva zejména zvefejiiovani
vyro¢nich zprav, vydavani vlastnich publikaci, ¢asopist, letaki, ale také poradani akci
pro veiejnost. Cilem je ziskat sympatie a podporu, a to jak vetejnosti, riznych instituci

¢i politikt. Ti v§ichni mohou nasledné organizaci pomoci dosédhnout kyzené¢ho zaméru.

Lidé

Jednim z nejdulezitéjsSich prvkt marketingového mixu jsou lidé, tzn. zaméstnanci
sdruzeni. Prostfednictvim jejich prace dochdzi k distribuci sluzeb, na jejichz kvalitu
maji velky vliv. At uz se jednd o zaméstnance kanceléafe, ktefi sjednavaji podminky
poskytovanych sluzeb a zajistuji chod organizace, nebo jednotlivé lektory a
zamé&stnance pracujici v terénu, Ktefi vedou piednasky, seminatfe a exkurze. Dulezitym
znakem sdruzeni je neustalé vzdélavani a zvySovani odbornosti svych ¢lent. V Krasci
panuje pratelské prostiedi, které se organizace snazi utuZovat pofadddnim spolecnych

akcli.

Spoluprace

V obcanském sdruzeni ma také velky vyznam vzédjemna spoluprace s dalSimi stejné
zalozenymi organizacemi. Krasec se snazi spolupracovat i S jinymi sitémi, a to na
celorepublikové urovni. Proto se vroce 2010 stal ¢lenem asociace ekologickych
organizaci Zeleny kruh. Spoluprdce piinasi nescetné¢ vyhody. Organizace si navzajem
poskytuji dilezité informace, zastieSujici organizace pak prosazuje, haji a podporuje ty

¢lenské.
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Z marketingového mixu je patrno, ze nejveétsi duraz je kladen na poskytované sluzby,
lidsky prvek a na propagaci Cinnosti organizace. V ramci zkvalitnéni sluzeb by bylo
efektivnéj$i soustiedit se spiSe za zvySovani hodnoty nabizenych sluzeb, nez na

rozSifovani sité organizaci.

Pfiznivé je hodnocena péfe o zaméstnance, a to predev§im zvySovani jejich

odbornosti, nebot’ bez ni by v této oblasti nasli jen té¢zko uplatnéni.

Uzite¢né by ale bylo vénovat vétsi pozornost propagaci organizace a nasledné i
zpétné vazb¢. Jednim z moznych navrha je propagace sdruzeni v tisku a na internetu,
napf. prostfednictvim castecného zpfistupnéni Casopisu Krasec na webové strance
sdruzeni, jako to vyuzivaji nékteré ¢lenské organizace. Nemélo by se zapominat ani na
moznost vyuziti socidlnich siti, které maji v dnesni dobé velkou navstévnost a je zde
tedy i velkda pravdépodobnost ziskdni dalSich ptiznivet. Vhodnou prilezitosti je i
posilovani zahrani¢ni spoluprdce, kterd by mohla pfinést nové népady a zaroven

podpofit sebedliivéru organizace.
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7/ Analyza vicezdrojového financovani

Fundraising, ¢ili vicezdrojové financovani, predstavuje Cinnost ziskavani zejména
finanénich prostiedkt pro neziskové organizace. Krom statnich zdroja a zdroju od kraje
¢1 meésta, mohou neziskové organizace ziskavat prostiedky z vlastni cinnosti,
z ¢lenskych prispévki, od individualnich a firemnich darct, a dale napt. od vefejnosti ¢i

prostfednictvim potradani riznych benefi¢nich akei.

Obcanské sdruzeni Krasec vyuziva k financovani své Cinnosti pfedevSim Ctyfi
kategorie zdroji. Ta nejvyznamngj$i podpora pochazi z dotaci Ceské republiky,
z Evropskych fondl a také z granti nadaci a firem. DalSimi zdroji jsou clenské
ptispévky, ptijmy z vlastni ¢innosti a dary od individudlnich a firemnich dérct. A prave
potieba ziskani financi i z jinych nez statnich zdrojt, vedla k zavedeni fundraisingovych
aktivit. Organizaci je poskytovana pouze finanéni (penézni) podpora, a to vzdy

jednorazovym bankovnim piikazem.

Od pocatku svého fungovani, vyuzivala organizace jediny zptisob komunikace pro
ziskani prostiedkti na svou ¢innost. Timto komunika¢nim nastrojem bylo a je vydavani
letakd, nabidkového katalogu o Cinnosti Krasce a jeho nabizenych sluzbach, ale také
vydavani vlastniho ¢asopisu Krasec. Od dubna leto$niho roku zaéne navic organizace

vyuZzivat osloveni potencialnich darcii prostiednictvim telefonu a osobnich navstév.

7.1 Pouzivané metody fundraisingu

Sledované obcanské sdruzeni Krasec vyuziva ke svému financovani Ctyfi hlavni
kategorie zdroju, alespon dle udaji z roku 2010. Od tohoto roku se vyse jednotlivych
zdroji mohla ménit. Konkrétné v roce 2011 doslo k navySeni v polozce dary, ale tuto
zménu neberu v potaz, jelikoz data za rok 2011 nebyla v dobé vypracovavani

diplomové prace k dispozici.
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Jak je patrné z grafu ¢&. 1, klicovym zdrojem jsou dotace z rozpoétu Ceské republiky,
Evropské unie, ale také granty nadaci a firem. Jejich vySe vroce 2010 doséhla
2517 197,20 K¢. Na této Castce se nejvetsi mérou podilely dotace ze Statniho fondu
zivotniho prostfedi, méné¢ uz pak dotace od Jihoceského kraje a od statutarniho mésta
Ceské Budgjovice. Druhym vyznamngj§im zdrojem byly &lenské prispévky, ftj.
ptispévky Clenskych organizaci Krasce, které dosahovaly vyse 59 000 K¢. Pouhych
18000 K¢ pfijmid pochazelo zvlastni Cinnosti, tzn. zposkytovani sluzeb.

Prosttednictvim dart neplynuly v roce 2010 zadné zdroje do neziskové organizace.

Na nize uvedeném grafu je na prvni pohled patrno, jak velkou roli hraji ve
financovani ob¢anského sdruzeni Krasec statni zdroje a zdroje ziskané od Jihoceského
kraje a Magistratu mésta Ceské Budg&jovice. Jde tedy o piipad, kdy jeden ze zdrojii ma
dominantni roli. Toto feSeni ovSem neshledavam pfili§ Stastnym. Pokud by nastala
situace, kdy by z néjakého divodu byl piiliv zdroji ze statniho rozpocétu oslaben ¢i
dokonce zastaven, vedlo by to k vaznym finan¢nim problémtm obc¢anského sdruzeni.
Tim, Ze je organizace z prevazné vétSiny zavisld na jediném zdroji, je nestabilni, a
dovolila bych si to pfirovnat k situaci, kdy organizace ziskavaji prostfedky pouze
z jednoho zdroje. Pfi planovani by mélo byt tedy urceno nejenom, od koho prostifedky

poplynou, ale také v jakém pom¢éru.
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Graf 1: Struktura zdrojii obéanského sdruzeni (v K¢)
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Zdroj: Vyrocni zprava 0. S. Krasec za rok 2010 + viastni zpracovani

Na grafu ¢. 2 je jesté jednou patrna struktura jednotlivych zdroju, tentokrat ale
V procentnim vyjadieni. Zde je mozna jesté¢ 1épe znat nenahraditelnd role statnich a
krajskych prostiedkii pro neziskové organizace. Jejich vyse tedy vroce 2010
predstavovala 97 %. Clenské piispévky tvoiily 2 % z celkovych ziskanych zdroji za
tento rok a vlastni ¢innost se podilela 1 %. Jak bylo jiz zminéno, dary byly v nulové

VySi.

Vhodngjsi by bylo zvysit pomér ostatnich zdroji, a to i za cenu sniZzeni dotaci
z rozpoétu Ceské republiky a Evropské unie. RozlozZilo by se tak Iépe riziko vypadku
jednoho ze zdroji. Snizeni vlivu dotaci z divodu néhlého nartstu vySe clenskych
prispévki ¢i prostfedka z vlastni ¢innosti by ziejmée nebylo moc realné. K urcité¢ zmeéné
by ale doslo, pokud by organizace obdrzela dar ¢i dary od individualnich nebo
firemnich déarct. Pokud by se jednalo o vyznamnou polozku, napt. dary v celkové

hodnoté 1 000 000 K¢, jiz by se pomér zdroji upravil ve prospéch organizace.
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Graf 2: Podil jednotlivych zdrojit obcanského sdruzeni (Vv %)
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Zdroj: Vyrocni zprava o. s. Krasec za rok 2010 + viastni zpracovani

7.1.1 Podil zdroji na celkovych ro¢nich piijmech

Graf ¢. 3 zndzormuje rozlozeni jednotlivych zdrojui v celkovych piijmech obéanského

sdruzeni za rok 2010. Graf opét potvrzuje velkou ucast statnich a evropskych dota¢nich

prostfedkll na finanénim fungovani obcanského sdruzeni. To by mohlo nasvédcovat

laxné&jSimu piistupu v ziskavani prosttedkl sdruzenim. Tim, ze se ale spoléha na statni

zdroje a podporu z regionti, opomiji ostatni oblasti podpory (napft. individualni darce,

vefejné sbirky apod.).

V poradi druhou nejvétsi polozkou byly ¢lenské prispévky s 2,27 %. Vlastni Cinnost

se podilela bezméla jednim procentem. Kromé téchto finan¢nich zdroji byly také

pfijmem sdruZzeni pfijaté uroky v castce 202,78 K¢, které predstavovaly 0,01 %

z celkovych ro¢nich ptijmil.
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Graf'3: Podil zdrojii na celkovych rocnich prijmech (v %)
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Zdroj: Vyrocni zprava o. s. Krasec za rok 2010 + viastni zpracovani

Tabulka ¢. 3 znazoriuje prehled jednotlivych piijmt obcanského sdruzeni Krasec od
data jeho vzniku az do roku 2010. Jak je patrno, jejich vySe v priibéhu prvnich Ctyt let
fungovani organizace rostla. Tento stoupajici trend lze vysvétlit jak prib&znym
nartstem poctu Clenskych organizaci tak ménici se strukturou dotacnich zdroji.
V prvnim roce piijmy tvotily pouze ¢lenské piispévky a tiroky z bankovniho uc¢tu. Pocet
zakladajicich organizaci byl 10. V roce 2008 jiZ sdruzeni obdrZelo na svou cinnost
provozni dotace v hodnoté 335 400 K¢, trzby za poskytovani vlastnich sluZzeb Cinily
196 350 K¢ a pocet Clenskych organizaci se zvysil na 13. V nasledujicim roce opét na
prijmové strané dominovaly provozni dotace s ¢astkou 477 000 K¢, zvysil se i piijem
¢lenskych piispévkll oproti predchozimu roku, a to na 54 000 K¢&. Trzby za sluzby
v roce 2009 ¢inily pouhych 950 K¢, zatimco pocet €lenskych organizaci se rozrostl na
17 ¢lent. Tohoto roku také organizace obdrzela dar v hodnoté 425 K¢&. Rok 2010 byl
nevyznamngéj$i z hlediska vyse provoznich dotaci, jejichz hodnota dosahla 2 517 197,20
K¢&. Srozsitujici se siti o dalsi ¢lenskou organizaci, vzrostla i hodnota ¢lenskych

piispévkili na 59 000 K¢.
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Hodnota trzeb za sluzby vzrostla v roce 2010 oproti roku 2009 téméf dvacetkrat.
Clenské piispévky se zvysily o 9 % oproti predchozimu roku a hodnota provoznich
dotaci vzhledem k roku 2009 vzrostla zhruba pétkrat. Uroky z bankovniho Gétu se
snizily o 72 %. Hodnota celkovych pifijmi v roce 2010 se tedy zvysila na pétindsobek

trzeb roku 20009.

Tabulka 3: Prijmy o. s. Krasec v letech 2007 — 2010 (v K¢)

Pijmy 2007 2008 2009 2010 20'1’(‘)‘7%09
Trzby za sluzby - 196 350,00 950,00 18 000,00 18,95
Clenské piispévky 70 000,00 35 100,00 54 000,00 59 000,00 1,09
Provozni dotace - 335400,00| 477 000,00| 2517 197,20 5,28
Dary - - 425,00 - -
Uroky z BU 74,99 658,35 731,75 202,78 0,28
Celkem 70 074,99 567 508,35 | 533 106,75| 2594 399,98 4,87

Zdroj: Vyrocni zpravy o. s. Krasec z let 2007, 2008, 2009, 2010 + viastni zpracovani

Nejlépe vyhovujici skladbé zdrojti by dle uvedené tabulky odpovidalo slozeni ptijmi
zroku 2008. V ptipadé nenadalé absence jednoho ze zdroji, by sdruzeni mélo
k dispozici jesté dostateéné prostfedky z daldich pifjmi. Uroky zb&ného uétu
predstavuji sice zanedbatelnou polozku, ale vySe ostatnich pfijmi byla v roce 2008
V nejlepSim poméru za obdobi let 2007 az 2010. Pokud by ovSem nastala situace, kdy
by piislibené finan¢ni prosttedky nedorazily vcas, mohlo by dojit k ohroZeni
naplanovanych projektl. Tento problém lze vyfeSit napf. pomoci programu
preklenovaci pomoci 3P k zajiSténi plynulého financovani projekti podpoifenych
z vefejnych rozpocti. Tvirce tohoto programu je Nadace rozvoje obCanské spolecnosti
ve spolupraci s PoStovni spofitelnou. Program funguje tak, ze PoStovni spofitelna
poskytne nadaci uv€r a nadace poté tyto prostiedky poskytne formou névratného
nadacniho pfispévku dané organizaci. Piithodné je, Ze potencidlnimi zadateli mohou byt
mimo jiné i obCanska sdruzeni a mezi podporované oblasti patii i ochrana Zivotniho
prostiedi. Takto ziskané prostiedky se mohou pohybovat v rozmezi 250 000 K¢ az

1500 000 K¢.
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7.1.2 Struktura dotaci pro ob¢anské sdruzeni

Nejvyznamnéj$im zdrojem obcanského sdruzeni jsou prostredky statni ¢i prostiredky
od tizemn¢ samospravnych celkd, tzn. dotace. Strukturu dotaci ob¢anského sdruzeni pro
rok 2010 lze charakterizovat jako tfislozkovou. Nejpodstatnéjsi slozkou, co se tyce vyse
finan¢ni podpory, jsou dotace statni, tj. prostiedky ziskané ze Statniho fondu zivotniho
prostiedi. Prostiedky ztoho fondu jsou pierozdélovany prostfednictvim Operaniho
programu Zivotni prostiedi. Takto ziskand podpora méa formu nevratné dotace, ktera
muze dosdhnout az 90 % z celkovych vydaji na konkrétni projekt. Existuji zde ale
urcitd omezeni. Pfijemce dotace musi spolufinancovat dany projekt v minimalni vysi 10
% z celkovych vydaji projektu, a pokud napt. nedodrzi smluvné sjednané¢ podminky,

hrozi mu pozastaveni plateb z fondu ¢&i vraceni jiz pfijaté castky.

Vyse dotaci ze Statniho fondu zivotniho prostfedi v roce 2010 cinila 2 205 197,20
K¢, v procentnim vyjadieni 87,61 %. V potadi druhy zésadnéjsi zdroj tvotily dotace od
JihoCeského kraje s castkou 300 000 K&, tj. 11,92 %. Nejmensi, ale pfesto vitana
podpora byla toho roku ziskdna od Magistratu mésta Ceské Bud&jovice, a to ve vysi
12 000 K¢, tj. 0,48 %.

Graf 4: Struktura dotaci obcanského sdruzeni (v %)
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Zdroj: Vyrocni zprdva o. s. Krasec za rok 2010 + vlastni zpracovaini
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Pres tyto skuteCnosti, v roce 2010 putovaly zdroje ze statniho rozpoctu spise do
jinych oblasti, nez je zivotni prostfedi. Jak uvadi Rozbor financovéani nestatnich
neziskovych organizaci (dale jen ,NNO®) zvefejnych rozpoéti za rok 2010
vypracovany Radou vlady, statni rozpocet mél nejvétsi podil na financovani zahraniéni
pomoci a mezindrodni spoluprace (96,9 %), vyzkumu a vyvoje (93,2 %) ¢i napt. pravni
ochrany (92,5 %). Krajské rozpocCty financovaly pievazné oblasti vzdélavani a Skolské
sluzby, obecni rozpodéty pak podporovaly zejména oblast kultury a ochrany pamatek.
Oblast ochrany Zivotniho prostfedi byla financovana zejména ze statnich fondd, a to ve
vysi 71 548 tis. K¢. Druhou nejvétsi podporu poskytly této oblasti krajské rozpocty
s castkou 45 365 tis. K¢, statni rozpocet 38 640 tis. K¢ a nejméné se vroce 2010
podilely v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi obecni rozpoéty, a to ¢astkou 16 614 tis.

K¢.

Skutecnost, ze oblast ekologie a zivotniho prostfedi neni pfili§ podporovanou oblasti,
doklada i1 graf o poskytnutych dotacich v rdmeci statni dotacni politiky. Ze souhrnnych
udajii byla vybrana pouze data tykajici se obcanskych sdruzeni a pouze ty oblasti, které
obdrzely vétsi finanéni podporu. Oblast zivotniho prostfedi byla podpofena jednou
Z nejnizSich ¢astek, tedy 37 654 K¢. Vice prostredkil bylo vynaloZeno napt. na podporu
déti a mladeze, rodinné politiky, zdravotnictvi €1 oblast kultury. Nejvétsi financni obnos
pak ziskala oblast télesné vychovy a sportu, a s ¢astkou 1 653 427 K¢ se stala nejlépe

financovanou oblasti, kterou v roce 2010 zabezpecovala ob¢anska sdruzeni.
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Graf 5: Poskytnuté dotace obcanskym sdruzenim V ramci stdtni dotacni politiky (v K¢)
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Zdroj: Rozbor financovani NNO z verejnych rozpoctii v roce 2010 + viastni zpracovani

Tabulka ¢. 4 udava prehled dotaci, které obCanské sdruzeni Krasec obdrzelo za dobu
svého fungovani, resp. od pocatku az do roku 2010. Prvni dotacni prostiedky byly
organizaci poskytnuty az vroce 2008, tzn., ze vroce 2007 piijmy tvofily pouze
ptispévky Elenskych organizaci a Uroky z bankovniho Gc¢tu. V roce 2008 tedy ¢innost
sdruzeni finan¢né podpofilo Ministerstvo zivotniho prostfedi c¢astkou 17 200 K¢,
Jihodesky kraj Gastkou 140 000 K¢ a Ufad prace poskytl 23 400 K&. V roce 2009
sdruzeni podpotili ¢tyfi riizni darci. Z nichz nejvétsi ¢astku poskytl JihoCesky kraj, tedy
250 000 K¢, dale Ministerstvo zivotniho prostiedi poskytlo 199 000 K¢, Statni fond
Zivotniho prostiedi 160 763 K& a Uiad prace 18 000 K& Roku 2010 nejvyznamngjsi
Castka dotacnich prostfedki plynula ze Statniho fondu zivotniho prostfedi, a to
2 205 197,20 K¢, déle ¢innost sdruzeni v tomto roce dotoval JihoCesky kraj ¢astkou

300 000 K¢& a Magistrat mésta Ceské Budéjovice &astkou 12 000 K&.
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Podpora ze strany statu v roce 2010 tedy byla téméf Ctrnactindsobkem pfijatych
prostiedkit vroce 2009. U dotaci ze strany JihoCeského kraje byl zaznamenan
dvacetiprocentni nariist oproti pfedchozimu roku. Ackoliv doslo v roce 2010 ke zméné
ve struktufe pfijatych dotaci, ve vztahu k roku 2009, jejich celkova vySe dosahla

pfiblizné ¢tyinasobku plivodni ¢astky.

Tabulka 4. Prijaté dotace 0. s. Krasec v letech 2007 — 2010 (v K¢)

Donor 2007 2008 2009 2010 20'1'2336‘09
SFZP! - - 160 763,00 | 2205 197,20 13,72
MZP? - 17 200,00 199 000,00 - -
Jihogesky kraj - 140 000,00 250 000,00 300 000,00 1,20
Magistrat mésta CB - - - 12 000,00 -
Utad prace - 23 400,00 18 000,00 - -
Celkem - 180 600,00 627 763,00 2517 197,20 4,01

Zdroj: Vyrocni zpravy o. s. Krasec z let 2007, 2008, 2009, 2010 + viastni zpracovdni

Na zakladé¢ ptehledu dotaci v tabulce ¢. 4 Ize konstatovat, ze z uvedenych rokt byla
struktura dotacnich prostfedkii optimalni v roce 2009. Tyto zdroje byly ziskany od étyf
ruznych poskytovatelil, pfi¢emz jednotlivé ¢astky zaujimaly zhruba stejny procentuelni
podil na celkové sumé dotaci v roce 2009. Pouze vyse dotace od Utadu prace &inila
necela 3 %, ¢imz znaéné klesla pod primérnou hodnotu podilu, ktery ¢inil 25 %. Oproti
pfedchozimu roku, v roce 2010 byly dotace pfijaty pouze ze tfi zdrojl, pfi€emZ zna¢nou
Cast tvorily dotace statni. Tento fakt by v ptipadé nahlého vypadku statni financni
podpory mohl znamenat ohrozeni finan¢ni stability a pfipadné omezeni Cinnosti

sdruzeni.

! Statni fond Zivotniho prostiedi Ceské republiky

2 Ministerstvo Zivotniho prostfedi Ceské republiky
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7.2 Metody Public relations vyuZivané ve fundraisingu

Casto vyuzivanym zpiisobem, jak sdruzeni Krasec komunikuje s vefejnosti, jsou
vyro¢ni zpravy. Ob¢anska sdruZeni nemaji ze zakona povinnost sestaveni a zvefejnéni
vyro¢nich zprav, jako je tomu napi. u nadaci. AvSak podminkou ziskani nékterych
grantovych prostiedki mize byt pravé zvetejnéni vyrocni zpravy. Své vyrocni zpravy
ma sdruzeni Krasec jak v tisténé verzi doplnéné barevnymi fotografiemi z pofadanych

akci, tak pIn¢ dostupné v elektronické verzi na webovych strankach.

Druhym zdsadnim komunika¢nim zpiisobem je poradani akci pro vefejnost. Sdruzeni
nabizi poradenstvi napf. v oblastech Zivotniho prostiedi, environmentalni vychovy déti

a mladeze, energetiky, nabizi rizné vyukové programy, piednasky a exkurze.

Ovsem nejpouzivangjSim prostredkem, jak sdruzeni udrzuje vztah s vefejnosti, je
vydavani nékolika propagacnich materidlli. Jednotlivé sitové organizace vydavaji své
brozury, knihy nebo ¢asopisy. Napt. obCanské sdruZzeni Calla mé&si¢né publikuje ¢asopis
Déblik o svych aktivitich a projektech. Stejné tak zastieSujici Krasec vydava svij
obcasnik o zivotnim prostfedi. Ten je mozné zakoupit za symbolickou cenu 25 K¢
v sidlech vSech poraden Krasce, ve vybranych infocentrech a smluvnich mistech

JihocCeského kraje, ¢i stdhnout vSechna vydana c¢isla v elektronické verzi.

7.3 Struktura zdroja financujicich provozni naklady

Obcanské sdruzeni, stejné jako vétSina neziskovych organizaci, neni schopno pokryt
veskeré své ndklady pouze z pfijmu z vlastni ¢innosti. Musi se snazit ziskat dodate¢né
finan¢ni zdroje 1 jinymi zplsoby. Vyznamové nejvetsi polozkou pifjmit obcanského
sdruzeni v roce 2010 byly granty a dotace z rozpoétu Ceské republiky a Evropské unie
ve vysi 2205197 K¢ Dalsi dotacni zdroj predstavovala finanéni podpora od
Jihoeského kraje a Magistratu mésta Ceské Bud&jovice, tzn., Ze celkova pomoc

vramci JihoCeského kraje tvofila 12 %, tedy 312 000 K¢, z veskerych piijatych
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prostiedki. Clenské piispévky tvofili pouhd 2 %, tj. 59 000 K¢&. Povinnost platit ¢lenské
prispévky urcuji stanovy obcanského sdruzeni. Polozka samofinancovéni, tzn. Cast

piijmi ziskana vlastni ¢innosti, ¢inila roku 2010 18 000 K¢.

Graf 6. Struktura zdroju financujicich provozni néklady (v K¢)

2 200 000,00
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1800 000,00
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m Céstka (Ké) | 2205 197, 312000, 18 000, 59000, 0,

Zdroj: Vyrocni zprava o. s. Krasec za rok 2010 + viastni zpracovani

Celkova vyse néakladii obcanského sdruzeni Krasec v roce 2010 Cinila 2 555 884,26
K¢, Tuto céastku zasadnim zpisobem ovlivnila polozka Ostatnich sluzeb, ktera
piedstavuje veSkeré poskytnuté sluzby at’ uz jednotlivym ¢lenskym organizacim nebo
organizacim mimo sit’ Krasec, najemné atd. Castka ostatnich sluZeb byla pro rok 2010
1815 413,22 K¢. Dalsi slozkou nakladi, kterd se vyznamnéji podilela na jejich vysi,
byly mzdové naklady s Castkou 687 443 K&. Zbylé casti nadkladi mély charakter

spotfeby materialu, energie, cestovného, ndklady na reprezentaci a ostatni naklady.
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Graf 7: Struktura nakladi (v K¢)

2000 000,00

1800 000,00

1600 000,00

1400 000,00

1200000,00

1000 000,00

800000,00

600000,00

400000,00

200000,00

0,00
Spotieha Spotieba Cestovné Naklady na Ostatni Mzdové Ostatni
materialu energie reprezenta sluihy naklady naklady
ci
|lt':éstka(K6) 338472 8489,8 5304,0 2834,0 18154132 | 6874430 2553,0

Zdroj: Vyrocni zprava o. s. Krasec za rok 2010 + viastni zpracovani

V roce 2010 vynosy obcanského sdruzeni Krasec prevysily naklady o 38 515,72 K¢,
tzn., Ze sdruZeni bylo v tomto roce ziskové. Takto vznikly zisk je poté pouZit na

financovani nakladt vzniklych pfi poskytovani sluzeb sdruzeni.

7.4 ZkuSenosti se ziskavanim finan¢nich prostredki

V ramci zkuSenosti se ziskdvanim financnich prostfedkli v minulosti ob&anského
sdruzeni Krasec hraly a stale hraji dominantni roli granty a dotace. Pouze v prvnim roce
fungovani sdruzeni, tj. v roce 2007, tvotily ptfijmovou stranu ¢lenské piispévky a uroky
Z bankovnich u¢ta. Kdezto v nasledujicich letech mezi piijmy pievladaly zejména

provozni dotace, granty a ¢lenské ptispévky. Dary tvofili pouze nepatrnou ¢ast.
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Grantova a dotacni politika nabyla vyznamu pievazné diky statni podpote, tj.
prosttedkim z Ministerstva Zivotniho prostiedi Ceské republiky a Statnimu fondu
zivotniho prostiedi. Podpora ale také plynula od Jihoceského kraje ¢i Magistratu mésta

Ceské Budgjovice.

Co se tyce dulezitosti, za vyznamnou povazuje obcanské sdruzeni spolupraci se
statnim podnikem Lesy Ceské republiky, ktery poskytl dar v hodnoté 19 000 K¢&. Toto
spojeni je povazovano za klicové, jelikoz Slo o prvni spolupraci tohoto charakteru.
Dalim diivodem je, Ze Statni podnik Lesy CR pomah4 spolufinancovat projekt Statniho
fondu Zzivotniho prostfedi a také se v minulosti finanéné podilel na vzniku nekolika

vydani ¢asopisu Krasec.

7.5 Zdroje dilezité do budoucna

Obcanské sdruzeni predpoklada, ze v ramci zdroju potfebnych k poskytovani sluzeb
budou v budoucnu nejvétsi roli hrat vlastni piijmy. Mén¢ by se chtélo spoléhat na statni,
krajskou podporu a prostiedky z fondti Evropské unie. Toto feSeni by oslabilo jistou
zavislost na statnich ptispévcich, ale pofad je tfeba brat v Gvahu, ze granty a dotace
doposud tvotily nejzésadnéjsi ¢ast piijmi. Nevyhodou je, Ze v této oblasti se nelze
spoléhat na dlouhodoby pfislib finan¢nich podpory ze statniho rozpo¢tu. O prostiedcich
je totiz rozhodovano v rdmci ro¢niho rozpoctu. Proti hovofti 1 fakt, ze zajem o ochranu
zivotniho prostfedi postupné upada a podporovéany jsou piedevs§im oblasti zdravotni,

socialni a sportovni.

Vychodisko z této nepftili§ pfiznivé situace Ize shledat napf. v zaméfeni se na jiné
formy ziskavani prostfedkl a zaroven v rovnomérnéjsim rozvrzeni jednotlivych zdroji.
Sdruzeni doposud nevyuzivalo moznost pofadat napt. vetejné sbirky. Tento zplsob
ziskavani financi by se dal uplatnit napt. pii podpoie projektti na zachranu ohroZenych
zivocisnych ¢i rostlinnych druht, které organizace potada. Jednou z moznosti by mohlo
byt umisténi pokladni¢ky na vetejné pfistupném misté ¢i shromazd’ovani ptispévkil na

zvlastnim bankovnim Uc¢tu zalozeném pouze k tomuto ucelu. VSechny potiebné
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informace o sbirce, jakoz i udaje o umisténi jednotlivych pokladnicek, ptipadné Cislo

bankovniho uctu by byly uvedeny na webovych strankach sdruzeni.

Dalsi metodou jak ziskat potencidlni darce by kromé darcovstvi mohl byt také napf.
sponzoring. Firemni sponzorovani se od darcovstvi ale 1isi tim, ze je vzdy vyzadovana
néjaka protihodnota. Neziskovd organizace tedy poskytne sponzorovi propagacni Ci
reklamni sluzby, tzn. napi. uvedeni obchodniho jména ve vyrocni zprave, pfii
potadanych akcich, na webovych strankach sdruzeni apod. Tyto piijmy jsou ale pro
neziskovou organizaci povazovany za ptijmy z reklamy, a jako takové jsou zahrnuty do
zakladu dané. Pro sponzora je vyhodou, ze naklady souvisejici se sponzoringem pro n¢j

pfedstavuji uznatelny danovy néklad, ktery v plné vysi snizuje zéklad dang.
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8 Zavér

Cilem diplomové prace bylo vyhodnotit aplikaci marketingu a fundraisingu v praxi
konkrétni neziskové organizace. Sledovanou organizaci bylo obCanské sdruzeni Krasec
pusobici v oblasti ochrany zivotniho prostiedi. Informace vychéazi z vyrocnich zprav
obCanského sdruzeni za roky 2007 — 2010, Strategického planu zroku 2010, z

dotazovani pracovnikti sdruzeni, ptipadné piislusnych webovych stranek.

Na zéklad¢ udaji o sdruzeni bylo zjiSténo, Ze organizace vykonava pouze nékteré
marketingové ¢innosti. V roce 2010 byl poprvé vypracovan Strategicky plan, jehoz
cilem je vhodné nasmérovani organizace do budoucna a vytyCeni stézejnich cili.
Marketingovy mix nema organizace stanoven. V ramci planovéni byla provedena
SWOT analyza, ze které vyplynulo nékolik zasadnich poznatkd. Mezi silné stranky
sdruzeni byly zafazeny zejména odborné znalosti v environmentalni oblasti, dobré
organiza¢ni a komunikaéni dovednosti. Za své slabé stranky naopak sdruzeni povazuje
vSeobecné malou informovanost, neschopnost prodat svou praci a fundraising.
Z prilezitosti ma velky vyznam poptavka po sluzbach sdruzeni, individuédlni fundraising
a vzajemna spoluprace i se zahrani¢nimi organizacemi. Ohrozeni organizace vidi
v neodbornosti krajskych politikli a ztraté angazovanosti. V praktické ¢asti byla SWOT
analyza doplnéna o nékteré polozky. Za slabou stranku lze povazovat i znacnou
zavislost sdruZeni na cizich finanénich prostfedcich, pfevazné na statnich zdrojich,
nedostatek lidskych zdroju a malou prehlednost konanych akci na webovych strankach
organizace. Dle vypracovaného marketingového mixu je nejvétsi diraz kladen na

kvalitu poskytovanych sluZeb, lidsky prvek a propagaci ¢innosti organizace.

Ve druhé kapitole praktické casti byla provedena analyza vicezdrojového
financovani obcanského sdruzeni za rok 2010. V tomto roce byly zdroje organizace
tvofeny dotacemi a granty, ptispévky clenskych organizaci a pfijmy z vlastni ¢innosti.
Nejvétsi mérou se na zdrojich podilely dotace a granty z rozpoétu Ceské republiky a
Evropské unie, tj. 97 %, Clenské prispévky tvotily 2 % z celkovych ziskanych zdroji a

vlastni ¢innost se podilela pouze 1 %. Ve srovnani s pfedchozim rokem mély téméft
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vSechny polozky rostouci trend, s vyjimkou darii, které byly v roce 2010 nulové.
Nejvétsi narust ale zaznamenaly trzby za poskytované sluzby, jejichz hodnota se zvysila
zhruba dvacetkrat. Nejvyznamnéjsi zdroj obcanského sdruzeni piedstavuji statni
prostiedky ¢i prostiedky od izemné samospravnych celkt, tzn. dotace. Strukturu dotaci
pro rok 2010 Ize charakterizovat jako tfislozkovou. Nejpodstatnéjsi slozku, tedy 87,61
%, tvotily dotace statni, tj. prostfedky ze Statniho fondu Zivotniho prostiedi. V potadi
druhym zasadngj$im zdrojem byly dotace od Jihoc¢eského kraje tvotici 11,92 %. Zbylou
Zast, tj. 0,48 %, pokryvaly dotace ziskané od Magistratu mésta Ceské Budg&jovice. Od
roku 2008 vySe témét vSech dotacnich prostredkl rostla. Avsak statni dotace byly
neumérné vyssi oproti ostatnim dotacim, ¢imz se projevila velkd zavislost na statni

finan¢ni pomoci.

Zavaznym problémem sdruzeni v dne$ni dobé je chybé&jici dostate¢na jazykova
vybavenost, ktera znemozinuje navazovani zahrani¢ni spoluprace. Dnes jsou ale jiz
nabizeny specidlni jazykové kurzy pfesné na miru neziskovym organizacim. Toto
opatfeni by zaroven mohlo zvysit slabou motivaci zaméstnancii organizace.
Nedostatecnou zpétnou vazbu z potadanych akci a zpétné reakce na sdruzenim
vydavany Casopis by bylo mozné vyiesit zménou webove stranky sdruzeni, ktera by se
vyznaCovala jistou interaktivitou. Lidé by zde méli moZnost odpovidat na nekolik
anketnich otazek, pomoci kterych by sdruZeni mohlo zlepSovat své sluzby. SdruZeni by
se spiSe mélo soustiedit na zvySovani kvality nabizenych sluZzeb, misto dalSiho

rozSifovani sit¢ organizace.

Zvyseni zajmu vefejnosti o environmentalni témata by mohlo byt podpotfeno vétsi
informovanosti o aktualnich problémech na jednom mistg, napt. na webovych strankach
sdruzeni. Velka pozornost by také meéla byt vénovana propagaci organizace, napf.
Vv tisku a na internetu, pfipadn€ by sdruZeni mohlo zacit vyuzivat socidlni sité, které
maji v dnesni dobé velkou navstévnost a je zde tedy i velkd pravdépodobnost ziskani

dalSich pfiznivel ¢i moznost rychlého sdileni informaci.
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Zavazny problém je spatiovan ve velké zavislosti sdruzeni na cizich finan¢nich
zdrojich, zejména na statnich prostiedcich. Pokud by doslo k problémtim v piidélovani
statnich dotaci, mohlo by to pro sdruzeni znamenat znacné komplikace. Méla by se
proto snizit pfevazna vazba na statni finanéni pomoci a vétsi soustiedéni by mélo byt
vénovano jinym formam ziskévani prosttedkdl, napt. prostfednictvim vefejnych sbirek,
darti, sponzoringu, ¢i vyuzivani pomoci dobrovolnikii. Vetejné sbirky by bylo mozné
uplatnit napt. u projekti na zachranu ohrozenych ZzivociSnych ¢i rostlinnych druhda,
které¢ sdruzeni organizuje. Vybrané finan¢ni prostiedky by byly shromazd’'ovany ve
vetejné pristupnych pokladni¢kédch ¢i na specidlné ziizeném bankovnim uUctu. Pro
podporu individualniho darcovstvi lze organizaci doporuit registraci na
specializovaném webovém portdlu pro darovani neziskovym organizacim. Sdruzeni by
se tak dostalo do povédomi §ir§i vefejnosti a zaroven potencialni darci zde maji moznost
zvolit si pro sebe optimalni formu daru. Na rozdil od darcovstvi, pfi sponzoringu je
vzdy vyzadovana protihodnota v podobé reklamnich sluzeb. Pro obCanské sdruzeni by
to tedy znamenalo uvedeni obchodniho jména sponzora napf. ve vyroéni zpravé, pii

pofadanych akcich ¢i na webovych strankéch sdruzeni.
Navzdory nepiili§ propracovanému systému ziskavani financnich prostfedkd je

obCanské sdruzeni jako celek dobie fungujici siti s dobrou lobbyistickou pozici a

kvalifikovanymi zamé&stnanci.
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Summary

The aim of this thesis was to evaluate the application of marketing and fundraising in
a chosen non-profit organization in 2010. The thesis is divided into two parts. The
theoretical part defines the marketing of non-profit organization and fundraising. In the
practical part the marketing activities in the chosen civil association and the analysis of
multi source funding are solved. In 2010, the organization first established the Strategic
plan. It doesn’t determine any marketing mix. The organization is characterized by good
communication and organizational skills, good lobbyind position and highly skilled
members. On the other hand, the problem is little awareness of the public, fundraising
and the bad social climate. In 2010, the resources of the organization were made up of
grants and subsidies from the budget of the Czech Republic and European Union, the
contributions of member organizations and revenues from own operations. Subsidies
and grants represented the largest share of recources. Subsidies came from the state
fund, from South Bohemian Region and Municipality of Ceské Budg&jovice. The
organization is for the most part dependent on the subsidies. Thus, if the organization

didn't receive funds in time, it could mean grave complications.

Kli¢ova slova - Keywords:

Obcanské sdruzeni — Civil association; Marketing - Marketing; Fundraising -

Fundraising; Finan¢ni zdroje — Financial resources; Dotace — Subsidies.
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