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Uvod

Neziskové organizace, neziskovy sektor, fundraising, marketing, filantropie,
dobrovolnictvi a dals$i, to jsou stale Castéji pouzivané terminy. SlySime je v radiu,
V televizi, ¢teme o nich v dennim tisku i odbornych publikacich. Jejich provazanost
a vzajemnou vyuzitelnost se pokusim piiblizit v nasledujicich fadcich.

Neziskova organizace je stéZejnim pojmem této prace, ktery oznacuje
organizace, jejichz cilem neni dosahovani zisku. Tyto organizace umoziuji zapojeni
a pusobeni obCanské spolecnosti v prostoru, kde je ¢innost statu malad nebo dokonce
zadna. Nejveétsi narist zaznamenaly neziskové organizace po roce 1989 a od té doby
pusobi v mnoha oblastech, jako naptiklad kultura, sport, zdravotni péce, socialni
sluzby a dalsi.

Divodem pro¢ jsem si vybrala pro svoji diplomovou praci téma
Fundraisingovy a marketingovy plan neziskové organizace je aktualnost tohoto
tématu a moje snaha o bliz§i poznani neziskového sektoru a jednotlivych ¢innosti,
slouzicich k zajisténi hladkého chodu neziskovych organizaci, ktery je dan zejména
zajiSténim financnich prostfedki. V této praci se zamétim na olomouckou organizaci
Dobré misto pro Zivot, kterd neni zcela typickou neziskovou organizaci. Vybrané
obcanské sdruzeni ke dnesnimu dni zastfeSuje 15 neziskovych organizaci, kterym se
snazi pomahat v jejich Cinnosti, shani pro né sponzory, pofada kulturni, sportovni
a jiné akce.

Tato prace je systematicky rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to na cast
teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast obsahuje tfi hlavni kapitoly. Prvni kapitola je v€novana
teorii neziskovych organizaci. Nejprve vymezim neziskovy sektor a vysvétlim jeho
zatazeni do systému hospodafstvi. Nasledovat bude definice pojmil neziskova
organizace, vize, poslani a cile. Dale rozdélim neziskové organizace dle nckolika
typologii a také definuji finan¢ni zdroje, které organizace vyuzivaji k zajisténi své
existence. Druha kapitola se zaméfuje na ziskavani prostiedkti, neboli fundraising.
Po definici tohoto ciziho slova nésleduje objasnéni vyznam fundraisingu
pro neziskové organizace, popis 0soby, ktera tuto ¢innost provadi a nakonec vytyceni
fundraisingovych metod a technik. Tieti a zaroven posledni teoretickd kapitola je
vénovana marketingu. Prestoze marketing je v praxi neziskovych organizaci

opomijenou aktivitou, pokusim se dokazat, ze by zde m¢l mit své misto, jelikoz
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I vtomto sektoru se objevuje konkurence, ktera je spoustéCem marketingovych
aktivit.

Cilem teoretické casti diplomové prace je snaha o definici neziskového
sektoru, jeho charakteristiku, popis a rozdéleni neziskovych organizaci a moznosti
jejich financovani. Dal§im cilem je objasnéni principti fundraisingu a marketingu
a dokdzani, ze tyto dv€ metody jsou spolu velmi tzce provazany a pracuji
na podobném principu.

Pti tvorbé prvni Casti diplomové prace jsem vyuzivala predevSim metody
sbéru dat, analyzy a syntézy odborné literatury — jak ¢eské, tak zahranicni, ktera se
zabyva neziskovym sektorem. Zaméfila jsem se také na studium platnych zakont,
tykajicich se této problematiky.

Uvod praktické &sti je vénovan metodologii, tedy metodam, které byly
pii jejim vypracovavani vyuzity. V kapitole ¢islo 5 se vénuji vstupnim informacim
0 zvoleném obcanském sdruzeni Dobré misto pro zivot, které jsem ziskala
z rozhovoru s predsedkyni sdruzeni a z internetovych stranek organizace. Velmi
dilezitou podkapitolou je vypracovani SWOT analyzy, kterd objasni silné a slabé
stranky organizace, jeji pfilezitosti a hrozby. Na zdkladé této analyzy vytvoiim
stézejni vystup této prace, kterym je navrh fundraisingového a marketingového
planu. VSechny tyto informace jsou obsazeny ve ¢tyfech kapitolach.

Cilem praktické ¢asti prace je aplikace teoretickych poznatkt v praxi. Dil¢imi
cili je popis a seznameni s neziskovou organizaci, kterou jsem si vybrala a nasledné
zpracovani fundraisingového a marketingového planu.

Véfim, ze navrzené plany budou v budoucnu slouzit organizaci, jako podklad

pro jejich naslednou realizaci.
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1 Neziskové organizace

V uvodni kapitole si vymezime pojem neziskova organizace a blize si
predstavime rozdé€leni neziskovych organizaci dle konkrétnich kritérii. Dale
se zamétime na konkretizaci pojmu nestatni neziskové organizace, ktery je stézejni
pro tuto praci. V prvni fadé¢ si vSak vytyCime prostor, ve kterém neziskové

organizace pusobi.

1.1 Neziskovy sektor

Aby bylo mozné zabyvat se neziskovymi organizacemi podrobné&ji, je
podstatné vymezit si konkrétni misto pro jejich ptisobeni. Tedy prostor, ktery je jim
uréen V ramci narodniho hospodaistvi, ve kterém mohou plnit své poslani a cile.

Nérodni hospodafstvi se dle principu financovani rozdéluje do nasledujicich

sektoru:

MARODNI HOSPODARSTVI

ziskovy (trzni) sektor neziskowy (netrzni) sektor

.

vefejny sektor  soukromy sektor  sektor domacnosti

Schéma ¢. 1: Narodni hospodafstvi z hlediska principu financovani.” (Pramen: REKTORIK, J.

Organizace neziskového sektoru.)

V prvni trovni je kritériem dé€leni zisk a ztohoto divodu narodni
hospodarstvi ¢lenime na cast ziskovou a neziskovou.’ Ziskovy sektor je financovan
pomoci prostiedk ziskanych prodejem zbozi. Hlavnim cilem je dosaZeni zisku.

Oproti tomu v neziskovém sektoru je cilem dosaZeni ur¢itého uzitku.®

Y REKTORIK, I. Organizace neziskového sektoru. V'yd. 1. Praha: Ekopress, 2001, s. 13.

2SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Vyd. 4. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2009, s. 9.

$ REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru. V'yd. 1. Praha: Ekopress, 2001, s. 14.
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Pro tuto praci, kterd se zabyva neziskovymi organizacemi, je vSak daleko
dilezitéjsi ¢lenéni na druhé Grovni. Neziskovy neboli netrzni sektor je zde rozdélen
do tfi Casti: vetejny, soukromy a sektor domacnosti.*

Sektor domacnosti neni tvofen organizacemi, ale koneénymi spoticbiteli
produktii ostatnich sektort.’ Clenové domacnosti jsou také vyznamnym prvkem
pro utvareni jednotlivych neziskovych organizaci.

Vetejny neziskovy sektor, byva také oznacovan jako druhy sektor. Je fizen
a financovan vefejnou spravou, kterd také provadi jeho kontrolu. Neziskové
organizace, které zde pusobi, zabezpeuji vykon vefejné spravy.® Jedna se
0 organizacni slozky statu a uzemnich samospravnych celkli a nékteré ptispévkové
organizace.

Soukromy neziskovy sektor, oznaCovany téz jako tieti sektor a sektor
nevladnich neziskovych organizaci,” by tedy mél zaujimat hlavni roli v oblastech,
ve kterych neptisobi rodina, podniky, ale ani stat. Tento sektor odrazi do jaké miry je
spole¢nost angazovand a zda si dokaze prosadit zajmy vi¢i podnikovému a statnimu
sektoru. Zahrnuje skupinu lidi, ktefi se rozhodli pomahat dal§im lidem. Financovani

je provadéno pievazné ze soukromych financi fyzickych i pravnickych osob.

1.1.1 Pestoffiv trojihelnik blahobytu

Jesté podrobnéji popisuje rozdéleni narodniho hospodaistvi svédsky ekonom
Victor A. Pestoff, ktery pro zndzornéni pouzil plochu trojlihelniku.8 Narodni
hospodafstvi je rozdéleno na zaklade€ nasledujicich kritérii:
e dle financovani provozu a rozvoje na sektor ziskovy a neziskovy,
e dle vlastnictvi na sektor soukromy a vetejny,

e dle miry formalizace na sektor formalni a neformalni.’

* REKTORIK, J. Ekonomika a fizeni neziskovych organizaci. Brno: Masarykova univerzita, 1998.
S. 7.

SHYANEK, V. Neziskové organizace: teorie a myty. Vyd. 1. Brno: Masarykova univerzita.
Ekonomicko-spravni fakulta, 2011, s. 14.

® REKTORIK, I. Organizace neziskového sektoru. V'yd. 1. Praha: Ekopress, 2001, s. 14.
" REKTORIK, I. Organizace neziskového sektoru. V'yd. 1. Praha: Ekopress, 2001, s. 17.
8 REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru. V'yd. 1. Praha: Ekopress, 2001, s. 14.

*HYANEK, V., SKARABELOVA, S., REZUCHOVA, M. Rozbor financovani nestatnich
neziskovych organizaci z vybranych verejnych rozpoctii. Brno: CVNS, 2005, s. 6.
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Schéma ¢&. 2: Pestoffiiv trojithelnik blahobytu.’® (Pramen: HYANEK, V., SKARABELOVA, S.,
REZUCHOVA, M. Rozbor financovani nestatnich neziskovych organizaci z vybranych verejnych

rozpoctii.)

Z obrazku miizeme jasn¢ vidét rozdeleni do Ctyt sektort: ziskovy soukromy,
neziskovy vetejny, neziskovy soukromy a neziskovy sektor domdacnosti. Dalsi
vyhodou tohoto uspofadani je moznost vycist zakladni charakteristiky organizaci,
které v dil¢ich sektorech puisobi.t!

Podle vyobrazeného modelu musi tedy nestatni neziskové organizace
splnovat tii hlavni podminky:

e jsou zaloZeny soukromymi osobami, bez vlivu statu nebo vefejnych instituci

(patii do soukromého sektoru),

e spliuji podminku neziskovosti (spadaji do neziskového sektoru),
e jsou to pravnické osoby s dlouhodobym charakterem ¢innosti, nejde tedy

0 doCasnd uskupeni bez formalnich struktur (jednd se o formalni

organizace).*

YHYANEK, V., SKARABELOVA, S., REZUCHOVA, M. Rozbor financovani nestdtnich
neziskovych organizact z vybranych verejnych rozpoctii. Brno: CVNS, 2005, s 6.

" REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru. Viyd. 1. Praha: Ekopress, 2001, s. 14.

12HYANEK, V., SKARABELOVA, S., REZUCHOVA, M. Rozbor financovani nestatnich
neziskovych organizaci z vybranych verejnych rozpocti. Brno: CVNS, 2005, s 6.
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1.2 Vymezeni pojmu neziskova organizace

Pojem neziskova organizace nema v pravnim systému Ceské republiky
konkrétni vymezeni a proto je definice pomérné slozitd. Miizeme fict, Ze se jedna se
0 organizace zalozené za jinym ucelem, neZz je dosahovani zisku. To vSak
neznamend, ze by zisku nemohlo byt dosazeno. Pokud neziskova organizace zisku
doséahne, je dilezité, aby byl investovan zpét na provoz a poslani organizace.

V zahrani¢ni literatufe se setkdvame se dvéma terminy. Tim prvnim je non
profit organization, tedy neziskova organizace a druhym nazvem je not for profit
organization, coz v doslovném piekladu znamena ne pro zisk.™® Druhé oznadeni bylo
zavedeno pro zdiraznéni pravého charakteru neziskové organizace, ktery fika,
ze neziskova organizace neni zalozena pro to, aby dosahovala zisku, ktery by se
prerozdé&lil mezi jeji vlastniky, ale z divodu poskytovani sluzeb potiebnym lidem.™

V §irSim  pojeti oznacuji neziskové organizace vSechny piispévkové
organizace, organizacni slozky statu, cirkve, odbory, politické strany a hnuti,
profesni komory, nadace, obCanska sdruzeni a obecné prospesné spole¢nosti. Avsak
V uz§im pojeti jsou Casto zmifiovany jen nestatni neziskové organizace (dale NNO).

Ucelena kritéria pro ur€eni nestatnich neziskovych organizaci pochazi
od profesortt Salamona a Anheiera. Na zaklad¢ vysledk jejich studii jsou za NNO
povazovany organizace, které splituji nasledujicich pét kritérii:

1. Institucionalizace (organized) — to znamena, Ze neziskové organizace maji
urcitou formalni organizovanou strukturu (vnitini organizaéni struktura).

2. Soukromy charakter (private) — nejedna se o oddéleni od statnich financi,
které jsou pro organizace vyznamné, ale o instituciondlni oddéleni od statni
spravy.

3. Neziskovost (non-profit) — zisk neni uren pro rozdéleni mezi vlastniky
a Cleny. V ptipadé, ze organizace dosahne zisku, musi se opétovné pouzit
na cile organizace.

4. Samospravnost a nezavislost (self-governing) — organizace jsou vybaveny
vlastnimi postupy a strukturami, které umoziuji kontrolu vlastnich ¢innosti

—maji sva vlastni pravidla a neovlada je nikdo zvenci.

3 BACHMANN, P. Management neziskové organizace. Vyd. 1. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011,
s. 23.

14 BACHMANN, P. Management neziskové organizace. Vyd. 1. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011,
s. 23.
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5. Dobrovolnost (voluntary) — NO vyuzivaji dobrovolnou tucast na svych

ginnostech.™®

Neziskové organizace vznikly na zaklad¢ jedné ze svobod, které nam nabizi
demokraticka spoletnost, a sice na svobodd sdruzovani.'® Diky vytvafeni ob&anské
spolecnosti se muze i jedinec podilet na tvorbé vetejné politiky, podporovat

a péstovat altruismus, vzdelavat ostatni, ale také sam sebe.

1.2.1 Vize neziskovych organizaci

Prvnim krokem k zaloZeni neziskové organizace je vypracovani vize. Vizi
neboli pfredstavu muzeme oznalit jako pohled do budoucnosti. Pro potieby
organizace je to tedy urcita predstava, jakym smérem se bude ubirat a ¢eho chce
V budoucnosti dosdhnout. Je dilleZitou soucasti vypracovani uspé$ného strategického

¢

planu. Formulace vize mize vypadat asi takto: ,, Chceme pomdhat chudym lidem.

Charakteristika vizi:
e pohled do budoucnosti,
e kratka definice,
e srozumitelnost pro kazdého,
e popis nemeénného stavu,

e miiZe byt sdilena n&kolika organizacemi v mist&, v regionu, staté atd.'’

1.2.2 Poslani neziskovych organizaci

Oproti vizi je poslani definovano zcela konkrétn€é. Urcuje smér Cinnosti
organizace, zdivodiluje jeji existenci, a proto musi byt formulované tak, aby

odlisovalo organizaci od dalsich podobn& zam&fenych instituci,™®

ale také tak, aby
bylo srozumitelné vnéjsimu okoli, tedy potencidlnim darcim. Piestoze zadna pravni
norma neupravuje, jak by meéla formulace poslani vypadat, lze fict, Ze dobie

stanovené poslani je zaklad pro uspésné fungovani dané neziskové organizace.

15 HYANEK, V., SKARABELOVA, S., REZUCHOVA, M.: Rozbor financovani nestdtnich
neziskovych organizaci z vybranych verejnych rozpocti. Brno: CVNS, 2005, s. 7.

Y HYANEK, V. Neziskové organizace: teorie a myty. Vyd. 1. Brno: Masarykova univerzita.
Ekonomicko-spravni fakulta, 2011, s. 31.

Y REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru. 1. vydani Praha: Ekopress, 2001, s. 34-35.

18 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Vyd. 4. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2009, s. 11.
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Poslani by mélo byt natolik podrobné, aby mohlo byt podkladem
pro stanoveni cilti, hlavné téch s dlouhodobym charakterem, a strategie organizace.
M¢élo by vychazet ze zamcéfeni organizace, ale také z prokazatelnych potieb

spolecnosti.

1.2.3 Cile

Cile charakterizuji stav, které¢ho mé byt dosazeno v urcitém obdobi.
Odvozujeme je od poslani organizace. Pfi jejich stanovovéani se musime zaméfit
na jasnou a srozumitelnou definici, ale také na aktualnost.

Ve vétsing piipadi se setkame s délenim cila dle kritéria casu na dlouhodobé
(10 — 15 let), stirednédobé (3 — 10 let), kratkodobé (pod 3 roky) a operativni.

Cile organizace najdeme nejCastéji v koncepci rozvoje organizace,
strategickém planu nebo ve vécném a finan¢nim plému.19

Definovani cilii je zptisobem jak zméfit GspéSnost organizace 1 jednotlivych
akei. Spravné stanovené cile oznadujeme jako tzv. SMART.?’ Jedna se o souhrn
pravidel, pomoci kterych tyto cile definujeme. Termin pochazi z anglického slova,
které znamend chytry, ale také je akronymem hesel, které by mél kazdy z cilt
spliiovat. V anglickém jazyce jsou to slova Specific / Measurable / Achievable /
Relevant / Time-bound, v ¢eském jazyce Specificky / Méfitelny / Atraktivni /

Relevantni / Terminovany.

Obsah jednotlivych pojmii:

e specificky — cil by se m¢l vztahovat ke konkrétni podobé aktivity,
které chceme dosahnout,

e meéfitelny — na zékladé¢ tohoto kritéria zjistime, zda bylo ¢i nebylo cile
dosazeno, ptipadné na kolik (procent) byl splnén,

e atraktivni — znamend dosazitelnost cild, jelikoz nedosazitelné cile
nejsou atraktivni,

e relevantni — cil musi byt vztazen k dané strategii,

e terminovany — jasné specifikovana doba trvani.?*

¥ REKTORIK, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 38.

20 BACHMANN, P. Management neziskové organizace. Vyd. 1. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011,
s. 217.

2 BACHMANN, P. Management neziskové organizace. Vyd. 1. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011,
s. 217.
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Miutzeme se setkat i srozSifenou verzi, kdy k plvodni zkratce SMART
doplnime dvé dalsi pismenka a vznikne nam tzv. SMARTER, neboli chytiejsi.
Pismeno E odpovida anglickému Evaluated, tedy hodnoceny, nebot’ vyhodnoceni
cili je zajist¢ velmi dilezitou soucasti kazdého projektu ¢i postupu. Poslednim
pismenem je R, jako Rewarded - odménény. Odmeéna je dilezitym prvkem motivace,

v r .o vy s v s r1o S 22
a proto by mélo byt tispésné naplnéni cili adekvatné ohodnoceno.

1.3 Typologie neziskovych organizaci

Jelikoz je Sife neziskového sektoru velmi pestra, zamétime se v této kapitole
na predstaveni neziskovych organizaci podle konkrétnich tiidicich znaku. Klasifikace
nam umoziuje vytvaret skupiny a podskupiny organizaci, které maji urc¢ité shodné

vlastnosti.

1.3.1 Clenéni dle piedmétu ¢innosti neziskovych organizaci

Podle charakteristiky predmétu Einnosti jsou pro neziskové organizace
dostupné tii zakladni klasifikace. Tou prvni je Mezinarodni klasifikace neziskovych
organizaci (dale ICNPO), druhou Systém klasifikace netrznich ¢innosti Organizace
spojenych narodi (dale COPNI) a posledni Odvétvova klasifikace ekonomickych
ginnosti (dale OKEC).

Srovnani struktury neziskové ¢innosti v klasifikaci ICNPO, COPNI a OKEC

je uvedeno v piiloze této prace.?

Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci

Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci, v anglickém znéni
International Classification of Nonprofit Organizations (ICNPO), je mezinarodné
uznavanym délenim neziskovych organizaci podle pfedmétu jejich Cinnosti.
Rozdéluje organizace do dvanacti hlavnich oblasti — kultura a rekreace, vzdélavani
a vyzkum, zdravotnictvi, socidlni sluzby, Zivotni prostfedi, komunitni rozvoj
a bydleni, obCanskopravni osvéta a politické organizace, dobrocinnost, mezinarodni
&innost, naboZenstvi a cirkve, odbory a profesni spolky a &innosti jinde neuvedené.?*

Téchto dvanact hlavnich skupin ¢innosti se déli do 30 podskupin, z nichz kazda se

22 BACHMANN, P. Management neziskové organizace. Vyd. 1. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011,
s. 217.

ZFRIC, P., GOULLL R. Neziskovy sektor v CR. Praha: Eurolex Bohemia, 2001.

* Klasifikace sluzeb neziskovych instituci slouzicich domdacnostem, [online], [cit. 2012-05-16].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/ii_metodicka_cast_cz_copni
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jeste dale déli.”® Podle n&kterych odborniki viak rozd&leni neni p¥ili§ vhodné, jeliko

nerespektuje strukturu ¢eského neziskového sektoru.

Systém klasifikace netrznich ¢innosti OSN

Classification of the Purposes of Non-Profit Institutions Serving Households
(COPNI), je délenim NO, které od roku 2002 pouziva Cesky statisticky ufad.
COPNI-CZ, kdy CZ znamena narodni verzi mezinarodniho standardu, zahrnuje
nasledujicich 9 skupin: bydleni, zdravi, rekreace a kultura, vzdélavani, socialni péce,
nabozenstvi, politické strany, odborové a profesni organizace, ochrana zivotniho

prostiedi a sluzby jinde neuvedené. 26

Odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti

Dalsi ze zakladnich ekonomickych klasifikaci je Odvétvova klasifikace
ekonomickych &innosti (OKEC), ktera byla zavedena do statistické praxe v roce
1994.%" Rozdg&luje ekonomické subjekty do 99 oddild. Je vypracovana
pro kategorizaci tidaju, které souvisi s organiza¢ni jednotkou a poskytuje ji zakladnu
pro tvorbu statistickych udajii. Pro neziskovy sektor jsou vyznamné oddily s Cisly
73 — vyzkum, 75 — socialni sluzby a socialni politika, 80 - Skolstvi, 85 — socialni péce
a zdravotnictvi, 91 — cinnost c¢lenskych organizaci, 92 — sportovni, rekreacni
a kulturni cCinnost a 93 — ostatni osobni sluzby. Klasifikace je univerzélni,
to znamena, Ze musi umoznit odvétvové zatazeni jak statni spravy a Cinnosti vlad,
mistni spravy, tak i velkych hospodarskych a spolecenskych organizaci, drobnych
podnikatelti i neziskovych subjektd. Rozd€leni na trzni a netrzni Cinnosti neni

tfidicim kritériem.?®

1.3.2 Clenéni dle Rady Vlady pro nestitni neziskové organizace

Vétsina autort odbornych knih, ale také Rada Vlady pro neziskové

organizace uvadi déleni organizaci na stdtni a nestitni.”®

2 BACHMANN, P. Management neziskové organizace. Vyd. 1. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011,
S. 26-27.

®Klasifikace sluzeb neziskovych instituci slouzicich domdcnostem, [online], [cit. 2012-05-16].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/ii_metodicka_cast_cz_copni

" Klasifikace sluzeb neziskovych instituc slouzicich domdcnostem, [online], [cit. 2012-05-16].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/uvod

% Klasifikace sluzeb neziskovych instituci slouzicich domdcnostem, [online], [cit. 2012-05-16].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/uvod

® HYANEK, V., SKARABELOVA, S., REZUCHOVA, M.: Rozbor financovani nestatnich
neziskovych organizaci z vybranych verejnych rozpocti. Brno: CVNS, 2005, s. 8.
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Statni neziskové organizace, taktéz oznaCované jako vladni ¢i vefejné, jsou
subjekty, jejichZ zfizovatelem je stat, kraj, obec nebo organizaéni slozka obce.*
Jejich poslanim je podileni se na vykonu vefejné spravy. Jedna se 0 organizace
spolecného hospodafstvi, vefejné spravy a vetejné podniky, jako naptiklad skoly,
muzea a divadla, jejichz poslanim je plnéni vetejnych tkoll. Nejcastéjsimi pravnimi
formami jsou ptispévkové organizace a organizacni slozky statu a kraje.

Nestatni (nevladni, soukromé, obcanské) organizace vznikly na zakladé
podnétu obdantl. Nestatni neziskovd organizace neni v Ceské republice pravné
uznany termin, a proto jsou nejznaméj$imi pravnimi formami nevladnich organizaci
obCanské sdruzeni, nadace a nada¢ni fondy, obCanskd sdruzeni, obecné prospésné
spolecnosti, naboZenské spolecnosti a jejich Ucelova zatizeni. Schwarz® dale déli
soukromé neziskové organizace do étyf podskupin: hospodatské, socio — kulturni,

politické a charitativni.

1.3.3 Clenéni podle pravni normy

Toto ¢lenéni vychazi ze zédkona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, ve znéni
pozd¢jsich predpist, ktery v § 18, odstavei 8 definuje tzv. organizaci charakteru

pravnické osoby, kterd nebyla ziizena nebo zaloZena za ucelem podnikani.

Zikon sem Fadi nasledujici typy organizaci:
e zijmova sdruZeni pravnickych osob, pokud tato sdruZeni maji pravni
subjektivitu,
e obcanska sdruZeni véetné odborovych organizaci,
e politické strany a politicka hnuti,
e registrované cirkve a naboZenské spolecnosti,
¢ nadace, nadacni fondy,
e obecné prospésné spolecnosti,
e vefejné vysoké Skoly,
e oObce,

e vys$§i uzemni samospravné celky,

%0 REKTORH{, J. akol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 43.

3 SCHWARZ, P. Management in Nonprofit Organisation. 1.Auf. Bern: Verlag Paul Haupt Bern-
Stuttgart-Wien, 1992.
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e organizacni slozky statu a izemnich samospravnych celkd,
e pfispévkové organizace,
e statni fondy,

e subjekty, o nich tak stanovi zvlastni zakon. *

Toto déleni nam poskytuje vyCerpavajici vycet pravnich forem neziskovych
organizaci, ale nevypovida naprosto nic konkrétniho o poslani, cilech a zaméieni

neziskové organizace. Proto je vhodné kombinovat jej s nékterym s dalSich ¢lenéni.

1.3.4 Clenéni dle konkrétnich tridicich znaku

Podle Rektoiika®® je pro pochopeni cili a poslani neziskovych organizaci
ucelngjsi systematizace dle konkrétnich tfidicich znaki. Jeho kritéria jsou zakladatel,
poslani, financovani, prdvné organizacni norma a charakteristika realizovanych
¢innosti. V této podkapitole zminime jen prvni tii, nebot’ déleni na zékladé pravné
organiza¢ni normy a na zaklad¢ charakteristiky realizovanych ¢innosti jsme si jiz

popsali v ptedchozi ¢asti textu.

Kritérium zakladatele

e vefejnoprdvni organizace zalozené vefejnou spravou, tzn. stitni spravou nebo

samospravou,

e soukromopravni organizace zaloZzené soukromou fyzickou nebo pravnickou
osobou,

e vefejnopravni instituce, tj. organizace, jejichz vykon ucelu vetejné sluzby je

dan ze zakona.

Kritérium globalniho charakteru poslani

e organizace vefejné prospéSné - produkuji vefejné a smiSené statky,

uspokojujici potieby spolecnosti,

e organizace vzajemné¢ prospésné - vzajemné podporuji skupiny obcanil, které

Jjsou spjaty spoleénym zajmem, tzn., uspokojuji vlastni zajmy.

32 74kon &.586/1992 Sb., o danich z p¥ijmu, § 18, odst. 8.
% REKTORIK, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 40-41.
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Kritérium zptsobu financovani

zcela z vetejnych rozpocCtii (organizacni slozky statu),

zCasti z vetejnych rozpocti (pfispévkové organizace, vybrana obcanska

sdruzeni, cirkve, politické stran apoliticka hnuti),

z raznych zdrojt — napf. dary, sbirky, granty, sponzoring apod.,

predevsim z vysledku své ¢innosti.

1.4 Zdroje financovani neziskovych organizaci

které podle Rektofika mizeme rozd&lit do &ty¥ skupin:®

Kazda neziskova organizace potiebuje ke své Cinnosti penézni prostiedky,
4

Clenské prispévky — tvoti pravidelny, ptedem planovany zdroj financi,
zdrojem z této skupiny jsou granty, které vyhlasuji jednotliva ministerstva,
dary od obcanii a firem — patii sem dobrovolnici, pfibuzni ¢lend, piedplatitelé
Casopist, ale i podniky, které si vybudovali vlastni grantovy systém,

trzby z vlastni ¢innosti — jedna se o prodej vlastnich produktii, hospodaiskou
¢innost (poradenstvi, kurzy...), vytézky z plesi, aukci a dalSich akci.

Kazdy ztéchto zdrojii v sobé zahrnuje jiného darce. Organizace by méla

usilovat o dobré vztahy s kazdym z nich, nebot’ na zéklad¢ dostatecné komunikace

a ucinného jednani jsou ziskany potiebné prostredky.

Vyse uvedené zdroje muzeme shrnout do tii kategorii, a sice na vlastni

zdroje, cizi zdroje a zdroje potencialni.

Vlastni zdroje

Vlastni zdroje neziskové organizace zahrnuji Clenské piispevky, ucastnické

poplatky a vynosy z vlastnich ¢innosti, jsou to zdroje, které miiZe organizace pifimo

ovlivnit a vyuZit na zdkladé vlastniho rozhodnuti. Jedna se o tzv. posledni zdroje, coz

znamend, ze pokud neziska organizace zadné jiné prostiedky, zlstanou ji stéle

ty vlastni.*®®

8 REKTORiK, J. akol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 89.
% STEJSKAL, J. Ekonomika neziskové organizace. Vyd. 1. Praha: Junak - svaz skautt a skautek CR,
Tiskové a distribu¢ni centrum, 2010, s. 149.
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DalS§imi vlastnimi zdroji jsou vynosy z poskytovanych sluzeb (napf.
poradenské ¢innost, poskytovani reklamy) a vynosy z vlastniho majetku (pronajem

prostor, pozemk, vybaveni attd.).36

Cizi zdroje
Jsou to finan¢ni prostredky, které neziskova organizace ziské na urcitou dobu.
Avsak po uplynuti sjednané doby je musi vratit.*” Proto by se mélo jejich vyuziti

velmi dusledné zvazit. Poskytovateli téchto finan¢nich zdroji jsou nejcastéji banky.

Potencialni zdroje

Vsechny zdroje, ze kterych miiZou neziskové organizace Cerpat finance,
povazujeme za potencialni. Ziskani je vazano na uréitou zadost nebo projekt. Casto
jsou tyto prostfedky oznaCovany pojmem ,,grant, ktery v sobé obvykle zahrnuje
dotace, piisp&vek obce nebo dar.*®

Do této skupiny fadime dotace ze stitniho rozpoctu (pifimé i nepiimé),
ptispévky ze zdroji EU, pfispévky obci a kraji, finance znadaci, firemniho

déarcovstvi a individualniho darcovstvi.>®

Systematickym ziskavanim piedev§im finan¢nich prostiedkt pro neziskovou

organizaci se zabyva fundraising.

% STEISKAL, J. Ekonomika neziskové organizace. Vyd. 1. Praha: Jundk - svaz skauti a skautek CR,
Tiskové a distribu¢ni centrum, 2010, s. 149.

% STEISKAL, J. Ekonomika neziskové organizace. Vyd. 1. Praha: Jundk - svaz skauti a skautek CR,
Tiskové a distribu¢ni centrum, 2010, s. 150.

8 STEISKAL, J. Ekonomika neziskové organizace. Vyd. 1. Praha: Junak - svaz skauti a skautek CR,
Tiskové a distribu¢ni centrum, 2010, s. 150.

% STEJSKAL, J. Ekonomika neziskové organizace. Vyd. 1. Praha: Junak - svaz skautt a skautek CR,
Tiskové a distribu¢ni centrum, 2010, s. 151-152.
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2 Fundraising neziskovych organizaci

Fundraising, neboli ziskavani prostfedkii, se stavd zcela béznou soucasti
fungovani prakticky kazdé neziskové organizace. Zahrnuje postupy a metody jak
ziskat finan¢ni i nefinan¢ni prostfedky na provoz organizace. Jeho cilem je zbavit
organizaci nedostatku financi a zajistit lepsi informovanost vetfejnosti o konanych
aktivitach.

Cilem této kapitoly je vymezeni zakladnich pojmu, pfiblizeni vyznamu
fundraisingu, jeho metod a technik a piedstaveni osoby fundraisera. Zejména cast
vénovana technikam bude dulezita pro praktickou ¢ast prace, kterd bude zaméfena

na tvorbu fundraisingového planu.

2.1 Vymezeni pojmi

Definice jednotlivych pojmil je stézejni pro dalsi ¢asti prace, ve kterych se

budou nadale objevovat.

2.1.1 Fundraising

Presto, Ze existuje fada rtiznych pohledii na pojem fundraising, vSechny
se shoduji na tom, Ze pomoci n¢j néco ziskavame.

,Fundraising je ,,véda“ o tom, jak uspésné presvédcit druhé, ze prave vy
a vase cinnost jsou diilezité a zZe se do nich vyplati investovat. Je to ,,véda“ o tom, jak
druhé motivovat k dobrym skutkiim, jak je presvédcit, Ze penize nejsou vSechno a dat
Jjim moznost darovat sviij cas, zajem a diivéru. <

Pojem fundraising se sklada z anglickych slov fund - coz znamena zasoba,
rezerva, kapital a to raise — neboli pozvednout ziidit, opatfit. Lze tedy ptelozit jako
opatfeni nebo ziskani kapitélu.41 V Ceském jazyce neexistuje odpovidajici ekvivalent
a ani se nepiedpoklada, ze by doslo k jeho vytvofeni, proto se stale pouziva anglicky
vyraz.

Fundraising je mozné definovat také jako ziskavani prostredkii, respektive

hledani zdroju, které ma pomoci predevsim neziskovym organizacim zbavit se

“ LEDVINOVA, J., PESTA, K.. Zdklady fundraisingu aneb jak ziskat penize na prospésnou cinnost,
Praha, 1996, s. 9.

* HLOUSEK, J. Manazer v socidlnich sluzbach: studijni podklady ke kurzu. Vyd. 1. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2007, s. 10.
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nedostatku prostiedkii.** Avsak zdaleka nejde jenom o ziskavani penéz. Toho,
co muze neziskova organizace od svého okoli ziskat, je mnohem vice. Kromé
finan¢nich dart a hmotnych darG (spotfebni materidl, material potiebny
k poskytovani sluzby, vybaveni neziskové organizace), jde také o lidskou praci a Cas
(dobrovolnictvi, myslenkovy potencidl). V SirSim pojeti miizeme hovofit o ziskadvani
davery, ktera je potfebna pro stabilitu organizace. Jedna se o dlouhodobou spolupraci
s darci, diky kterym mohou byt zajistény potiebné prostiedky pro plnéni poslani
organizace.

Fundraising mimo jiné oznacuje nastroj, jehoz pomoci lze spolecnost
inspirovat k dobrym skutktim, piesvédCit ji, Ze penize nejsou vSechno a dat ji
moznost darovat i svilj Cas, zajem a daveru.®

V Ceském pravnim systému je fundraising obsazen zejména v institutu
darovani. Darovani, at’ uz finan¢ni ¢i vécné, probihd prostiednictvim darovaci

smlouvy, jejiz uprava je zakotvena v ob¢anském zakoniku.

2.1.2 Filantropie

Pojem filantropie je dnes hojné pouzivan a to nejen v neziskovém sektoru.
Muzeme jej chapat jako nadfazeny pojmim nasledujicim. Pochazi ze slov philein =
milovat a antrophos = clovek.* Filantropii tedy muiZeme oznatit jako lasku
k &lovéku nebo lidumilnost.* Filantropicky ¢lovék je zaméfeny na lidsky blahobyt.
V soucasnosti je filantropie spojovana s tzv. ,,socialné zodpovédnym chovanim®, kdy
se od urcitych subjektii (podnikatelé, bohati lidé...) ocekava, ze budou piispivat

potiebnym.*® Miizeme tedy predpokladat, e fundraising vznikl pravé z filantropie.

2.1.3 Dalsi pojmy
Pojmy souvisejici s darovanim a dobrocinnosti se Casto piekryvaji a prolinaji,

a proto je dobré znat jejich presny vyznam.

*2 REKTORIK, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. Ziklady ekonomiky, teorie a fizeni, Praha:
Ekopress, 2007, s. 88.

* LEDVINOVA, J. Fundraising z mistnich zdrojii. Baltimore: The John Hopkins University Institute
for Policy Studies, 1996.

* SVRCINOVA, P. Rizeni neziskovych organizaci. II, Fundraising [CD-ROM]. Ostrava: Ostravska
univerzita, 2007, s. 11.

** SVOBODA, F. Filantropie. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2007, s. 20.

*® SVRCINOVA, P. Rizeni neziskovych organizaci. II, Fundraising [CD-ROM]. Ostrava: Ostravska
univerzita, 2007, s. 12.
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Altruismus

Jednani, které oznacime za altruistické, znamend, Ze je nesobecké a konano
ku prospéchu n¢koho druhého.*’ Altruismus je tedy zajem o blaho jinych. Protipdlem
altruismu je oznacovan egoismus.
Dobrovolnictvi

Dobrovolnika miizeme oznacit jako jedince, ktery neocekava za svoji praci,

Cas, energii, védomosti a dovednosti ve prospéch druhych Zzadnou odménu.*®

seberealizace, hledani né¢eho nového, smysl pro urcitou povinnost a dalsi.
Dobroc¢innost

JednoduSe muzeme tento vyraz oznacit jako konani dobra. Jde o aktivity,
snazici se pomoci ¢lovéku jako jednotlivci, ale 1 celému svétu.
Darcovstvi

Jedna se o formu dobrocinnosti, ktera muize mit materidlni, finan¢ni ale
1 ¢asovou podobu (vénovani svého (“:asu).49
Charita

Tento pojem pochazi z latinského caritas, carus, tedy drahota a drahy,

ale také vaznost & ucta.’®

V soucasné dobé se pojem pouzivd ve vyznamu
dobrovolného poskytovani penéz lidem v nouzi a bids.>' Ale miZe oznaGovat
1 instituci, kterd prerozdéluje ziskané prostfedky potiebnym.
Mecenasstvi

Pojmenovani podpory ze strany bohatych jednotlivct. Jedna se o archaicky
pojem, se kterym se setkdvame zejména v prostiedi uméni.*?
Sponzorstvi

Sponzorstvi je pravni vztah, ktery je potvrzen smlouvou. Je to oboustranné
prospé$ny vztah mezi sponzorem a organizaci, kdy sponzor poskytuje dary

a podporuje aktivity organizace, vyménou za propagaci a zviditelnéni.>

* SVOBODA, F. Filantropie. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2007, s. 19.

B ERIC, P. Ddrcovstvi a dobrovolnictvi v Ceské republice: (visledky vyzkumu NROS a Agnes). Vyd.
1. Praha: Agnes, 2001, s. 13.

¥ SVRCINOVA, P. Rizeni neziskovych organizaci. II, Fundraising [CD-ROM]. Ostrava: Ostravska
univerzita, 2007, s. 12.

% SVRCINOVA, P. Rizeni neziskovych organizaci. II, Fundraising [CD-ROM]. Ostrava: Ostravské
univerzita, 2007, s. 11.

51 SVOBODA, F. Filantropie. 1. vydani. Brno: Masarykova univerzita, 2007, s. 20.

2 §VRCINOVA, P. Rizeni neziskovych organizaci. II, Fundraising [CD-ROM]. Ostrava: Ostravské
univerzita, 2007, s. 12.
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2.2 Vyznam fundraisingu

Ziskavani penéz je velmi dulezité pro rozsah a kvalitu sluzeb, které
organizace nabizi. Fundraising tedy zaujima v praci organizace dulezité postaveni.
Pokud chce byt organizace Gspésna i v budoucnosti, je nutné pracovat na rozsifovani
¢innosti a zlepSovani sluzeb. K tomu jsou samoziejmé nezbytné finance, které je
potieba opatfit. Pfi fizeni se organizace nemtize spoléhat na jednoho hlavniho darce,
jelikoz ji to stavi do pozice zavislosti. Je tfeba se zaméfit na vicero zdroji, K ¢emuz
slouzi prave fundraising.

Postaveni fundraisingu mezi ostatnimi ¢innostmi organizace si muzeme
pfiblizit pomoci néasledujiciho schématu, ve kterém se Vv centru nachazi poslani, tedy
smysl existence organizace a okolo n¢j jsou dal$i Cinnosti, které musi byt
vykonavény, aby bylo mozné stanovené poslani plnit.>* Dle tohoto rozdleni je
fundraising podptrnou aktivitou, ktera ma mnohé spole¢né s marketingem a také

s public relations,” aviak jak si miiZeme vimnout, tak s nimi pfimo nesousedi.

ADMINISTRATIVA

EVALUACE

POSLANI

LIDSKE ZDROJE MARKETING

PUBLIC
RELATIONS

Schéma & 3: Postaveni fundraisingu v organizaci.”® (Pramen: JUPA, I. Vzdéldvaci manudly pro FHS
UK.)

% SVRCINOVA, P. Rizeni neziskovych organizaci. Il, Fundraising [CD-ROM]. Ostrava: Ostravské
univerzita, 2007, s. 12.

* JUPA, 1. Vzdéldvaci manudly pro FHS UK. Kladno: AISIS, 2003, s. 14.

> Techniky, pomoci kterych jsou udrzovany vztahy s okolim a vefejnosti.

® JUPA, |. Vzdéldvaci manudly pro FHS UK. Kladno: AISIS, 2003, s. 13.
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Mozna by bylo vhodnéjsi, pokud by byl fundraising oznacen jako pojem
nadfazeny, ktery samoziejm¢ vychdzi z poslani organizace, ale zaroven je propojen
se vSemi ostatnimi oblastmi, které jsou ve schématu znazornény.

Jak jiz bylo zminéno, fundraising je dilezity pro ziskdvani financi, které jsou
pottebné pro dobré a dlouhodobé fungovani organizace, ale také pro jeji inovaci,

rozvoj a v neposledni fad¢ pro budovani sité pfiznivca a sympatizantu.

2.3 Osoba fundraisera

Stale castéji se setkavame nabidkami prace na pozici fundraisera. Co si vSak
mame pod timto oznaCenim predstavit? Jaka je napln prace této osoby? To se
pokusime pfiblizit v nasledujicich fadcich.

Fundraiser je oznaceni pro c¢loveéka, ktery je odbornikem v oblasti
fundraisingu. Pohled na tuto osobu se zna¢né odliSuje u nas a v zahrani¢i. Zatimco
v ¢eskych podminkach ocCekavaji organizace od fundraisera, ze bude stratégem,
manazerem a uUfednikem, v zahrani¢i je pouze manazerem organizujicim ziskavani
prostredki. >

Fundraiser muze byt bud kmenovym zaméstnancem organizace,
nebo externistou.”® Externi fundraiser je smluvné vazany specialista, ktery neni
zaméstnancem organizace. Castdji se viak setkame s delegovanim Ginnosti
fundraisera na nekteré pracovniky organizace. V tomto ptipadé hovofime o internim
fundraiserovi.

Fundraiser by m¢l byt osobnosti, ktera je schopna rychle navazovat kontakty
a jednat suplné cizimi lidmi. Samoziejmosti je, dobra znalost orgaqnizace,
pro kterou pracuje a schopnost zapojit do fundraisingovych aktivit 1 ostatni cleny

organizace.

Ukoly fundraisera:
e planovani — vytvafeni fundraisingového planu, spravovani kontakti dérci
a komunikace s nimi,

e administrativa — zpracovani zprav o realizaci projektd,

> SOBANOVA, P. Fundraising. Ostrava: Ostravské univerzita v Ostravé, 2010, s. 60.
*® DVORAKOVA, Z., a kol. Management lidskych zdrojii, Praha : C. H. Beck, 2007, s. 459.
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e komunikace — reprezentace organizace, komunikace s darci, tvorba
prezentacnich materiald,

e strategie — vyhodnocovani vlastni ¢innosti, planovani postupu organizace. %

Z jednotlivych tkolti vyplyvaji dovednosti, které by m¢l dobry fundraiser
ovladat. Patfi mezi né presvédCivost, schopnost pozadat o dar, vytrvalost,
sebediivéra, socidlni dovednosti, trpélivost, tvofivost a napaditost. V neposledni fad¢
jsou dulezité znalosti napiiklad z danové a ucetni problematiky, orientace
V pocitacovém prostiedi, internetu a dalsi.

Urcujicim faktorem pro zaméstndni ¢i nezaméstnani profesionalniho
fundraisera je finan¢ni stranka organizace. Avsak i1 zde existuje mozné feseni a tim je
zaméstnani nebo povéteni dobrovolnikli, ktefi mozna v prvni fazi nebudou mit
vSechny potifebné znalosti a dovednosti, avSak pokud budou mit odhodlani a zapal
pro danou véc, mizZou se vSe potfebné naucit a nasledné tuto pozici zastavat velmi

dobfe.

2.4 Metody a techniky fundraisingu

Jak jiz bylo feceno, je dilezité, aby se organizace nespoléhala jen na jeden
zdroj financovani, ktery nemusi mit trvaly charakter. V této podkapitole si
predstavime existujici metody a techniky, které by mél fundraiser umét vhodné
kombinovat s ohledem na konkrétni organizaci. Teorie fundraisingu piesné definuje,

jak ziskat podporu z ur€itych zdroji, pomoci konkrétnich metod a technik.

2.4.1 Fundraisingové metody

Metody v sob¢ zahrnuji jednotlivé postupy, pomoci nichz ziskavame potiebné

prostfedky pro neziskovou organizaci.

Metody miiZeme rozdélit do tFi skupin:
1) Individualni prace s darcem - darcem se vétSinou stava ¢len organizace,
dobrovolnik, pfibuzny nebo ¢lovék jinak zapojeny do Cinnosti organizace.
Na zékladé dobré komunikace a udrZzovani vztahii se mize z pfilezitostného

darce stat darce staly.

* SOBANOVA, P. Fundraising. Ostrava: Ostravské univerzita v Ostravé, 2010, s. 60.
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2) Grantové zadosti a projekty — na zaklad¢ vypracovaného projektu, nebo
zadosti o poskytnuti dotace je mozné ziskat finan¢ni prostfedky z nadaci
a nadacnich fondu, statni spravy ¢i samospravy nebo Evropské unie.

3) Fundraising na mistni Grovni — jedna se o konkrétni techniky fundraisingu. *

Pouze prostiednictvim osobniho kontaktu s darci by se neziskova organizace
asi dlouho neuzivila, a proto existuji dalsi dvé metody, které jsou taktéz vyuzivany

velmi Casto. Technikam fundraisingu budou vénovany nasledujici fadky této prace.

2.4.2 Fundraisingové techniky

Existuje mnoho rozlicnych akei, které mlize neziskova organizace uspotadat,
aby opatfila prostitedky pro svoji Cinnost. AvSak vétSina znich se déa pfiradit

k n¢které z uvedenych obecnych technik.

Seznam jednotlivych fundraisingovych technik:
e piimy postovni styk (hromadny adresny ¢i neadresny dopis),
e vyhlaSeni vetejné sbirky,
e poradani kulturnich akci — benefi¢ni akce, koncerty, vystavy,
e osobni dopis ¢i telefonicky rozhovor,
e fundraising ,,0d dvefii ke dvefim®,
e osobni setkani, resp. navstéva,
e testament fundraising (odkaz majetku),
e reklama, inzerat,
e (lenstvi,
e trzby za prodej zbozi a sluZeb,

e on-line vyzva o dar. o1

Tyto techniky miiZeme povaZovat za zakladni stavebni kamen uspéSného
fundraisingu, a proto je vhodné vénovat jim vice ¢asu a nékteré z nich si pfiblizit

podrobné;ji.

% SOBANOVA, P. Fundraising. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2010, s. 45.
8 REKTORIK, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. Ziklady ekonomiky, teorie a izeni, Praha:
Ekopress, 2007, s. 96-97.
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Verejna sbhirka

Jedna se o pomérné cCasty zpusob ziskavani finanénich, ale i1 jinych
pros‘[fedkﬁ.62 Praveé z diivodu velké vyuzivanosti této metody by méla byt kazda dalsi
sbirka né¢im novym a vyjime¢nym. Zalezi tedy na vynalézavosti potadatele, ale také
na jejim napldnovani. DalSim faktorem uspéSnosti je pocet dobrovolniki, kteti jsou
ochotni se akce zucastnit.

Definice vetejné sbirky je zakotvena v zakoné ¢. 117/2001 Sb., o veFejnych
sbirkach a popisuje ji jako ,,ziskdvdni a shromazdovini dobrovolnych penézitych
prispevkii od predem neurcitého okruhu prispévatelii na predem stanoveny verejné
prospésny ucel. “ Sbirku smi pofadat pravnicka osoba se sidlem v Ceské republice,
obec nebo kraj. Zamér konat sbirku je nutné oznamit nejméné 30 dni pted jejim
zahajenim pfisluSnému krajskému fadu.®®

Vefejna sbirka ma tfi zakladni a jednu specifickou formu. Za specifickou
formu jsou pokladany darcovské SMS, nékdy oznacované jako DMS, se kterymi se

setkavame stale Castcji.

K zakladnim formam patii:*

e Navstévovani domacnosti — je dualezité vybrat spravnou lokalitu, ale

i spravné dobrovolniky, ktefi musi byt pfipraveni odpovédét na jakoukoliv
otazku. Lze navstévu opakovat dvakrat. Pfi prvni navstévé seznamime
S organizaci a s ucelem sbirky a pfi druhé, jiZ domluvené navstéve se vratime
pro materidly, popf. finan¢ni dar.

e Osloveni lidi na ulici — velky vyznam hraje vybér lokality (napf. nadrazi,

centrum meésta, frekventované ulice atd.) a nacasovani. Je také potieba
vétsiho poc¢tu dobrovolnikli nez pii navstévovani domacnosti.

e Pokladnicky — jednd se o zcela anonymni zpiisob sbirky, ktery se vSak
V porovnani se dvéma ptedchozimi zplisoby vyznacuje nejniz$im vynosem.
Tento zptusob neni povazovan za prostiedek, ktery by lidi skute¢né a osobné

oslovoval.

2 POLACKOVA, Z. Fundraisingové aktivity: jak ziskat financni prostiedky od mistni komunity. \V'yd.
1. Praha: Portal, 2005, s. 25.

63 Zakon &. 117/2001 Sb., o vefejnych sbirkach.

% POLACKOVA, Z. Fundraisingové aktivity: jak ziskat finanéni prostiedky od mistni komunity. \V'yd.
1. Praha: Portal, 2005, s. 25-29.
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Uspéch sbirky spo&iva zejména ve vhodném nacasovani, legalizaci sbirky®
(musi byt ufedné povolena), vycviku a identifikaci dobrovolnikti, aby nedochazelo
ke zneuziti podvodniky a vytipovani vhodné oblasti. Dulezitym faktorem je také
spoluprace s médii, prezentovani sbirky a jejiho poslani. Medializace je

neopomenutelnym faktorem, ktery napomaha v informovanosti vefejnosti.

Primé oslovovani poStou

Oslovovani darcti dopisem adresovanym na konkrétni jméno je zajisté jedna
Z nejdrazsich metod. Avsak v ptipadé dlouhodobého budovéni a rozvijeni adresate
osob, které jiz v minulosti prispély, miZe zajistit pravidelny pfijem organizace.®®
V soucasné dobé& vyuziva tuto techniku zhruba 50 % organizact, z toho 25 % Gasto.”’
Hlavnimi prvky k zajisténi efektivniho vysledku jsou piijemci, obsah dopisu a jeho

nacasovani.

Benefi¢ni akce

Existuje nepfeberné mnozstvi akci, které miize organizace uspotadat na svoji
podporu nebo podporu konkrétniho planu. Jedna se o vystavy, sportovni akce,
koncerty, divadelni piedstaveni, aukce, tomboly a dal$i. Pro uspéch akce je hlavni
mit dobry ndpad, pfijit s né¢im originalnim, co bude atraktivni pro Siroké spektrum
lidi. Dal$im velkym pfinosem je spoluprace s médii.®®

Nevyhodou této techniky je jeji naro€nost. Planovani nam vétSinou zabere
mnoho Casu, je potieba zapojit spoustu lidi, ktefi ndm budou pomahat a poslednim

uskalim je nepiedvidatelnost uzitku a finan¢niho zisku.

Prodej zbozZi a sluzeb

Dalsim zplisobem ziskavani financi je prodej riznych predmétii a sluzeb.
Darce ptispiva zakoupenim produktu. S touto technikou se nejcastéji setkame
ve form¢ prodeje vlastnich produkti. At uz se jedné o kalendate, nalepky, kvétinky,

pastelky nebo tkanicky, ma jejich prodej finan¢ni pfinos, ale také propagacni, nebot’

% Zakon & 117/2001 Sb., o vefejnych sbirkach.

% POLACKOVA, Z. Fundraisingové aktivity: jak ziskat financni prostiedky od mistni komunity. V'yd.
1. Praha: Portal, 2005, s. 28.

% SOBANOVA, P. Fundraising. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2010, s. 49.

% REKTORIK, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. Ziklady ekonomiky, teorie a izeni, Praha:
Ekopress, 2007, s. 92.
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je vétsinou oznacen logem organizace. Dalsi z moznych ¢innosti v této kategorii je

secondhand, katalogovy prodej nebo drazba.®

2.5 Fundraisingovy plan

Fundraisingovy plan je dokumentem, ktery vsobé zahrnuje popis
jednotlivych cild, zdroji a metod, jak ziskavat prostiedky pro ¢innost a potieby
konkrétni neziskové organizace.

Vybudovani fundraisingového planu piedchazi v idedlnim piipadé tvorba
planu strategického, ktery by mél obsahovat poslani a feSit existenci neziskové
organizace, jeji pfilezitosti i ohrozeni v misté¢ plisobeni. Od poslani a Cinnosti
organizace se odviji planovani fundraisingu. Toto planovani by mélo byt velice
peclivé, jelikoz se jednd o dlouhodoby proces, a také pravidelné vyhodnocované,
aby bylo mozné zjistit ucinnost ¢i neucinnost pouzitych metod. Nesmime
zapomenout ani na potiebu aktualizace, kterd souvisi se zménou podminek

¢i s aktualni potfebou.

Pii planovani dodrZujeme nasledujici postup:
e stanoveni poslani organizace,
e urceni konkrétnich cild,
e vypracovani ¢asového planu aktivit,
e zpracovani rozpocCtu,
e zvolit fundraisingové metody,
e vymezit okruh déarct a zdroji, ze kterych chceme cCerpat,
e pozadat o dar,

e udrzovat kontakty s darci. 70

Fundraisingovy plan ma za ukol zajistit prostfedky potfebné pro realizaci cilt
a také posilit davéryhodnost, stabilitu a konkurenceschopnost organizace.”
Pti planovani bereme v tivahu také pomér zdrojt k nakladiim na jejich ziskani.

V planu ur¢ime metodiku, vystupy a ocekavané vysledky projektu. Plan by

mél také zahrnovat konkrétni aktivity v rdmci fundraisingu, ¢asovy harmonogram,

% SOBANOVA, P. Fundraising. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2010, s. 49.

70 REKTORiK, J. akol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 91.
"MHLOUSEK, J., HLOUSKOVA, Z. Ziskavani zdrojii na aktivity NNO piisobici v socidlni oblasti.
Hradec Kralové: Gaudeamus, 2011, s. 26.
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abychom se Iépe orientovali v tom, do jaké doby ma byt ten ktery ukol splnén a také

zpusob vyhodnoceni, tedy kritéria podle kterych uréime, zda byl uspésny ¢i nikoliv.
V neposledni fadé musime mit na paméti také fakt, Zze se jedna o tymovou

zalezitost. Proto by se na tvorbé mélo podilet co nejvice Clenti organizace, ale

1 klientd, pro které bude vytézek akce urcen.
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3 Marketing neziskovych organizaci

Marketing je ve svém pivodnim slova smyslu metodou fizeni v procesu
vyroby a distribuce. AvSak ma vyrazné postaveni 1 v neziskovém sektoru, jelikoz
znalost potieb cilovych skupin i nabidky jejich produktii je pro neziskové organizace
velmi dulezitou oblasti. Jak se toto postaveni projevuje, Si rozebereme v nasledujici

kapitole.

3.1 Vymezeni pojmu marketing

V literatufe se setkame s riznymi vymezenimi pojmu, ktera jsou vétSinou

Vv podstatnych rysech podobna. Uvedeme si alespon nékteré z nich.

Chartered Institut of Marketing:
,, Marketing je soucasti procesu Fizeni, zamérenou na identifikaci, predvidani

L o v
a uspokojovani pozadavkii zakaznika.

Philip Kotler:

,,Marketing je hledani a uspokojovani potieb zpuisobem, ktery prindsi pozitivni
hodnoty pro obé zucastnéné strany. «r3

., Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
preji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produktii

v r e old
a sluzeb s ostatnimi. “

Z uvedenych definic miizeme vycist, ze zakladnim smyslem marketingu je
uspokojovani lidskych potieb prosttednictvim smény. K tomu jsou vyuZivany
postupy jako marketingovy vyzkum, marketingovy mix, marketingovy plan a dalsi.
AvSak marketing neni jen prosty prodej zbozi, jak by se na prvni pohled mohlo zdat.
Usiluje o to, aby bylo vyrabéno a prodavano zbozi, které je zakazniky pozadovano
a ma pro néj urcitou hodnotu. Je tedy velmi dilezité zjistovani pozadavkl zakaznika,
aby mohlo dochazet k vyrobé a prodeji poptavaného zbozi. Od toho se nasledné

odviji cena, propagace, vzhled vyrobku a mnohé jiné faktory.

72 REKTORiK, J. akol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 81.
® KOTLER, P. Marketing v otdzkdch a odpovédich. Vlyd. 1. Brno: CP Books, 2005.
" KOTLER, P. Marketing management. Viyd. 1. Praha: Grada, 2007.
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Rektofik uvadi, ze se organizace (jak v trznim, tak v neziskovém sektoru)
pohybuji v magickém trojuhelniku, jehoz vrcholy jsou zndzornény pismeny
C — zékaznici (klienti), E - okoli organizace a jeho ekonomicka situace a P - produkt,
vyrobek ¢i sluzba, kterd je nabizena. &

V procesu uspokojovani potieb se organizace pohybuji v trojuhelniku, jehoz
jednotlivé vrcholy jsou predmétem zajmu marketingu.”® Organizace se soustfed’uji

na cilového ucastnika trhu, kterym je zakaznik. OvSem nesmi opominat privodni jev

trzni ekonomiky, kterym je konkurence.

ZAKAZNIK

ORGANIZACE KONKURENCE

A
L J

Schéma ¢&. 4: Marketingovy trojtthelnik.”” (Pramen: SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi

neziskovych organizaci.)

Podle tohoto schématu by tedy marketingov€ orientovana organizace méla

na trhu své chovani pfizplisobovat stdvajicim i budoucim zakaznikim, ale také

sou¢asnému a ocekavanému chovani konkurence.’®

® REKTORH(, J. akol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 81.

7 REKTORH(, J. akol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 81.

" SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Vyd. 4. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2009, s. 98.

"8 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Vyd. 4. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2009, s. 98.
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3.2 Marketing v neziskové organizaci

Vedeni neziskové organizace vyzaduje kombinaci mnoha ¢innosti, mezi které
zajisté patfi mnohdy opomijeny marketing. Je vSak podstatné, aby se jednalo
o takovy marketing, ktery bude vychazet ze specifickych cili neziskové organizace.

V neziskové organizaci hospodatime s financemi, které jsme ptijali od darcu.
Marketing se snazi identifikovat, pfedvidat a uspokojovat potieby klienta, bez cile
vytvorit zisk.”® Cilem je nabidnout spravné zbozi spravnym zdkaznikiim, ve spravny
cas, na spravném misté a za odpovidajici cenu.®® V organizaci se tedy rozhodujeme
o tom, jaké zbozi zakaznici chtéji, jak tyto pfedméty a sluzby zabezpecit, ocenit,
distribuovat a prodat.

Marketing Vv neziskovych organizacich pfedstavuje cilové vyuzivani
marketingovych nastrojl, zejména téch komunikacnich, orientaci na trh jednotlivych
sluZeb a s tim souvisejici uspokojovani potteb obcant.

V ramci marketingového postupu uplatitujeme sedm kroki, kterymi musime
projit pii sestavovani marketingového planu.

e Provazani marketingového a strategického planu, prostiednictvim kterych
se propracovavame ke splnéni cilt.

e Marketingovy prizkum, kterym zjistime potfeby a ptani klientt, rozdéleni
trhu, nabizené sluzby atd.

e Marketingové cile, rozliSujeme dva typy, a sice ak¢ni, které jsou specificky
zamé&fené a poskytuji nam méfitelné vysledky. VétSinou je mizeme spocitat
pomoci matematickych postupti. Druhou kategorii jsou cile v oblasti
prezentace organizace, které nejsou métitelné.

e Prezentace organizace, jeji ptedstaveni na trhu je vhodné pii vzniku
organizace, ale také pfi zmén¢ nabizenych produktu ¢i sluZeb.

e Marketingovy mix neboli marketingovy audit uruje pomér mezi cenou,
produktem, mistem distribuce a propagaci.

e Obsah marketingového planu by mél byt nasledujici: shrnuti celého navrhu,

analyzu situace, cile, postupy, podminky zavedeni do praxe a rozpocet.

® SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Vyd. 4. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2009, s. 97.
8 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Vyd. 4. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2009, s. 97.
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e Komunika¢ni kampan zahrnuje zplsoby, kterymi organizace vytvari svij
profil. Radime sem billboardy, brozury, inzeraty, vyroéni zpravy, plakaty,
televizni reklamu atd.

e Zhodnoceni pouzitych postupt a vysledkii vyuzitych v ramci plénu.81

Pro marketing V neziskovém sektoru je charakteristické jeho zaméfeni
prevazné na marketing sluzeb, ktery se vyznaCuje vysokym kontaktem se

zakaznikem.

3.3 Marketingové planovani

K tomu, aby mohlo byt uspésné realizovano poslani organizace, je zapotiebi
planovaciho procesu. Pojem strategického pldnovani je podle Hannagana procesem
rozvoje a udrzovani uskute¢nitelného souladu mezi cili organizace a jejimi Zdroji.82
Pro popis je zapotiebi vyuzivat prognézu, coz je piedpovéd pravdépodobného
vyvoje, koncepce, které urcuji cile a zptsoby jejich dosazeni, a také plan, coz je
konkrétni nastroj, pomoci kterého je odpovidano na zakladni otazky — tzn. co, kdy,

kde, jak, kdo a s jakymi naklady a piinosy.®

3.3.1 Marketingova strategie

Pojmem strategie se v soucasnosti rozumi uméni fidit podnik, pfipadné urcity
kolektiv lidi takovym zpiisobem, aby byly splnény vytycené cile.® Strategickym
planovanim se zabyvaji vrcholovi pracovnici organizace, ktefi formuluji zakladni
cile a postupy, jak jich dosahnout.

Marketingova strategie je postup, pomoci kterého se snazime dosahnout
marketingovych cili.®® Podle Westwooda miizeme rozlisit strategie defenzivni (které
slouzi k zabranéni ztraty stavajicich zakaznikl), rozvojové (sméfujici k nabidce
SirStho okruhu produkti a sluZzeb stavajicim zakaznikim) a strategie Utocné

(zamé&fené na rozsifeni ¢innosti organizace a ziskani novych Zz'ikaznikﬁ).86

81 REKTORIK, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 83.

8 LUANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996,
S. 48.

8 REKTORH{, J. akol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 75.

8 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. Vyd. 1. Brno: Edika, 2012, s. 27.

8 WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 49.

8 WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 50.

39



Casto vyuzivanymi nastroji pii hledani vhodnych marketingovych strategii je

tvorba Ansoffovy matice a marketingového mixu.

Ansoffova matice

Zpusob, kterym Ize nahlizet na volbu pfijatelné marketingové strategie,

navrhl americky ekonom Ansoff. Nastrojem je tzv. Ansoffova matice, kterd

znazorfiuje Gtyfi hlavni marketingové strategie vyrobku.®’

Soucasny produkt Novy produkt
Soucasny 1. Rozsiteni nynéjsiho 2. Vyvinuti novych
trh trhu se stavajicimi produktd pro nynéjsi trh
produkty
Novy trh 3. Prodej stavajicich 4. Vyvinuti novych
produkti na novych produktt k prodeji
trzich na novych trzich

Schéma &. 5: Ansoffova matice.®® (Pramen: WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan.)

Schéma tvoii dva hlavni prvky, produkt a trh, na které je nahlizeno z hlediska

stavajiciho a nového. Sestaveni matice ma za nasledek vznik Ctyf strategii.

1.

Pronikani na trh — organizace se snazi o dlraznéj$i proniknuti na trh
a o zvySeni prodeje souCasnym zakaznikiim.

Rozvoj vyrobku — cilem se stava zlepSeni kvality sluzeb ¢i vyrobku a jeho
uplatnéni na stavajicich trzich.

Rozsirovani trhu — organizace pronika se soucasnymi vyrobky na nové trhy.

Diverzifikace — obsahuje sou¢asn& vyvoj nového produktu a rozsifeni trhu.®

Nejvétsi mozné riziko pro organizaci piedstavuje cCtvrta —strategie

(diverzifikace), tedy snaha o vyvinuti nového sluzby ¢i vyrobku a jeho nasledné

rozSifeni na novy trh.

8 WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 50.
8 WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 50.
8 HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Management Press, 1996,

s. 130.
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Marketingovy mix
mix, ktery predstavil profesor Jerry McCarthy, urCuje nabidku organizace
zékaznikim.*® V puvodni a zaroven nejpouzivanéjsi podobé je tvoren Ctyfmi prvky,
mezi kterymi existuje tizka provazanost. Podle zacate¢nich pismen anglickych nazva
byva oznacovan jako ,,4P*. Témito Ctyfmi prvky je:

e produkt (Product),

e cena (Price),

e misto (Place),

e propagace (Promotion).**

Produkt tvori nejdilezitéjsi slozku marketingového mixu. Mame jim na mysli
cokoliv, co poslouzi k uspokojeni lidské potieby. Spottebovavaji se produkty hmotné
1 nehmotné povahy.92 Tudiz to mohou byt piedméty, sluzby, mista, know-how,
kulturni vytvory a dal$i. V neziskovém sektoru je produktem nejcastéji urcity proces,
jehoz kliovym prvkem je kvalita.”

Cena vyjadfuje to, co pozadujeme za nad§ produkt. Je vyjadienim
protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten produkt sménit.** Pro organizaci

Misto urcuje, kde bude produkt prodavan. Produkt distribuujeme z mista jeho
vzniku do mista jeho prodeje. Cilem je poskytnuti produktu zakaznikovi

, r roox I row I r v ’ <.~ 95
na spravnem miste, ve Spravny cas, ve€ spravnecm mnozstvi a kvalite.

Organizace se

snazi nalézt nejlepsi prodejni cestu, ktera bude vyhodna pro ni i pro zakaznika.
Propagace je posledni sloZkou marketingového mixu, prostfednictvim které

podnik sdéluje informace o nabizenych produktech. Tato ¢innost se rovnéz oznacuje

vewr

nastrojem je reklama, kterd se mlZe uskuteciovat prostfednictvim komunikacnich

% HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Vyd. 1. Praha: Vysoka
Skola ekonomicka. 2001, str. 13.

o REKTORH{, J. akol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 83.

%2 KANTOROVA, K. Marketingovy mix. Vyd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita, Pedagogicka fakulta,
2003, s. 9.

93 REKTORH{, J. akol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 83.

% FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012, s. 111.

% KANTOROVA, K. Marketingovy mix. Vyd. 1. Ostrava: Ostravskd univerzita, Pedagogicka fakulta,
2003, s. 52.
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nastroji, kterymi jsou brozury, billboardy, c¢lanky v tisku, informace poStou

nebo e-mailem atp.*®

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndastrojii - vyrobkove,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku
podle prani zdkaznikii na cilovém trhu.”’ V prosttedi neziskovych organizaci je

kladen dlraz zejména na vyrobek, pfipadné¢ sluzbu, méné jiz na cenu a reklamu.%®

V literatufe se setkame s vicerym pojetim marketingového mixu. Smith
uvadi, ze koncept 4P je podle nékterych lidi pfilis zjednoduseny a podle jinych zase
zastaraly, a proto je potfeba ho nahradit koncepty 5P, 6P, 7P, 8P, nékdy dokonce

VVVVVV 100
Dalsimi prvky byvaji naptiklad procesy, partnerstvi, programy nebo prezentace.101

Jind zteorii marketingového mixu poukazuje na problematiku pohledu
na marketingovy mix zpozice prodavajictho. Ke spravnému pouzivani
marketingového mixu by se na n¢j mélo nahlizet z pozice zékaznika.'® Robert
Lautenborn propaguje tzv. Zakaznicky marketingovy mix, ktery by vyvolal zménu

ze 4P na 4C, kterou znazoriuje nasledujici tabulka.

4P 4C

Vyrobek (product) Zakaznik (customer)

Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost)
Misto (place) Dostupnost feSeni (convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Schéma ¢&. 6: Koncepce 4P a 4C."% (Pramen: KOTLER, Philip. Marketing.)

% KANTOROVA, K. Marketingovy mix. Vyd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita, Pedagogicka fakulta,
2003, s. 64.

% KOTLER, P. Marketing management. Viyd. 1. Praha: Grada.

% SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Vyd. 4. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2009, s. 111.

¥ SMITH, P.: Moderni marketing. Praha: Comuter Press, 2000, s. 5.

YO SMITH, P.: Moderni marketing. Praha: Comuter Press, 2000, s. 5.

101 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Vyd. 4. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2009, s. 110-111.

192 KOTLER, Philip. Marketing. Vyd. 1. Praha: Grada, 2004, s. 170.

103 KOTLER, Philip. Marketing. Vyd. 1. Praha: Grada, 2004, s. 170.
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Dalsi z koncepci zdkaznického marketingového mixu, se kterou se mizeme
setkat, je ,,4S“, ktera povazuje za nejvyznamngéjsi segmentaci zakaznikd, stanoveni

uzitku pro zdkaznika, soustavnost péce o zakaznika a spokojenost zékaznika.***

3.3.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je dokument, ktery se zpracovava V pisemné podobé
a udava zakladni smér marketingovych innosti v organizaci.'® Jedna se o nastroj
fizeni kazdodennich marketingovych aktivit organizace, ktery navazuje na volbu
marketingové strategic. Dozvime se z néj, o co organizace usiluje a kam se chce
dostat a také na jeho zaklad¢ ovéiujeme zvolenou strategii. Pro jednotlivé produkty
(sluzby) a jednotlivé cilové trhy by mély organizace sestavovat dil¢i marketingové
plany. % Jejich shrnutim vznikne celkovy marketingovy plan pro dané obdobi.

Na procesu jeho utvafeni by se méli podilet vSichni pracovnici neziskové
organizace, nebot’ dokazi Iépe posoudit podminky a moZznosti jejich napliiovani.
Tento strategicky dokument by mé&l byt jasny, vystizny a snadny ke &teni.'”’

V praxi se se proces marketingového planovani sklada z nasledujicich bodd,
které na sebe vzdjemné navazuji:

o strucné shrnuti a vymezeni konkrétmiho prinosu pro organizaci —
V této Casti se zaméfime na stru¢né predstaveni zakladnich cild, které
budou rozpracovany v dalsi ¢asti,

e analyza soucasného stavu a zjisténi potieb klientii — tato ¢ast v sobé
zahrnuje zpracovani SWOT analyzy, pomoci které identifikujeme
prilezitosti a ohrozeni ve vztahu ksilnym a slabym strankam
organizace,

e sestaveni marketingovych cilii — na zakladé pfedchozich zjisténi si
stanovime cile, v souladu s poslanim organizace, kterych chceme
dosahnout,

e marketingové strategie — jedna se o cestu, kterou chceme dosahnout
stanovenych cilu,

e stanoveni rozpoctu,

104 KOTLER, Philip. Marketing. Vyd. 1. Praha: Grada, 2004, s. 170.

105 WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. V'yd. 1. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 74.

196 \WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy pldn. Viyd. 1. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 9.

W7 \WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 74-94.
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e Vymezeni ukolit kazdého zapojeného clena — specifikace odpovédnosti
jednotlivych osob,

e kontrola — ktera ovéii, zda postup odpovida planu, je také dilezitym
bodem, ktery by mél priispivat také K aktualizaci planu, jelikoz
pfi sestavovani nemtizeme presné védet, jak se bude situace

V budoucnosti vyvijet. 108

V praktické ¢asti navrhneme vlastni marketingovy plan, ktery se bude opirat

o teoreticka stanoviska, ktera jsme si Vv této ¢asti prace vymezili.

198 REKTORIK, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 83-85.
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4 Metodologie

Abychom ziskali konkrétni informace, potiebné k popisu fungovani
organizace a sestaveni jednotlivych planii, bylo zapotiebi vyuzit metody a postupy,

popsané v této kapitole.

4.1 Analyza dokumentu

Prvnim krokem vyzkumu bylo prostudovani dokumentl, které bylo zcela
nezbytné pro hlubsi proniknuti do problematiky konkrétni organizace. Zatimco
Vv teoretické Casti prace se jednalo o odborné texty, v praktické Casti prace to byly
dokumenty, které mély piimou spojitost s danou neziskovou organizaci.

Bylo tedy provedeno studium internich dokumenti, jako jsou stanovy
obcanského sdruzeni, vyro¢ni zpravy, financni zpravy, novinové Clanky a zapisy

ze schiizi a akci potfadanych sdruzenim.

4.2 Rozhovor

Jedna se o metodu shromazdovani dat, jejimz zdkladem je verbalni

komunikace mezi tazatelem a respondentem.®

Béhem rozhovoru navazujeme
osobni kontakt, diky kterému miizeme sledovat bezprostfedni reakce na pokladané
otazky a podle nich fidit pribéh rozhovoru. Uspéch zavisi na vytvoreni piatelské
a oteviené atmosféry, kterd se oznacuje terminem raport.llo

Pro popis a dukladné seznameni se s organizaci bylo nevyhnutelné absolvovat
rozhovory s fidicimi pracovniky, ale i s jednotlivymi ¢leny. Dotazovany byl nejprve
sezndmen s divodem rozhovoru a poté mu byly kladeny otazky. Z odpovédi byly

ziskany informace potiebné pro realizaci praktické ¢asti této prace.

4.3 SWOT analyza

Aby bylo mozZzné zacit stvorbou planu pro organizaci, je dilezité
prozkouméni faktort, které plsobi na cinnost organizace. K tomu se vyuziva

R L]
tzv. situacni analyza.

19 CHRASKA, M. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativaiho vyzkumu. Vydani 1.
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 182.
10 CHRASKA, M. Metody pedagogického vyzkumu: zdklady kvantitativaiho vyzkumu. Vydani 1.
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 182.
U \WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 32.
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SWOT analyza je analytickou metodou, pomoci které ur¢ujeme silné a slabé
stranky, ale také prilezitosti a hrozby spojené s konkrétnim projektem nebo s celou
organizaci.™? Silné a slabé stranky jsou znaky, které poukazuji na situaci uvnitf
organizace. Prilezitosti a hrozby popisuji vnéjsi prostredi, tedy okoli obklopujici
organizaci. Tato analyza je dulezitd pro prozkoumani vnitfnich a vnéjSich faktord,
které plsobi na organizaci. Nazev metody je odvozen od pocatenich pismen
anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(piilezitosti) a Threats (nebezpedi, hrozby).!*?

V praxi vypada sestavovani této analyzy nejCastéji tak, ze se stranka rozd¢li
do ¢tyf ¢tverct. Do vrchni Casti se vedle sebe umisti silné a slabé stranky a pod né
ptilezitosti a hrozby. Do vzniklych poli se poté zapisuji konkrétni poloiky.114
Teprve po prozkoumani vnitinich a vnéjSich faktorGi muizeme pokracovat

V planovani konkrétnich ¢innosti.

M2 \WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy pldn. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 32.
13 REKTORH(, J. akol. Organizace neziskového sektoru. Praha: Express, 2001, s. 74.

U KOZEL, R., MYNAROVA L., SVOBODOVA H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 46.
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5 Obcanské sdruzeni Dobré misto pro Zivot

Dobré misto pro zivot je olomouckou nestatni neziskovou organizaci, ktera je
registrovand od roku 2009, avsak k jejimu vzniku vedla dlouha cesta. Piedsedkyni
sdruzeni je pani Véra Novotna, kterd se od roku 2006 zacala vénovat spolku TREND
vozi¢kaii Olomouc, a poté zalozila projekt Zivot ve tmé na podporu nevidomych
klientd TYFLO centra. Postupné¢ ziskavala stale vice zadosti o pomoc, ale 1 kontaktii
od lidi a firem, ktefi chtéli tyto aktivity podporovat, ale mnohdy nevédéli jak.

Tak doslo 2. bfezna 2009 k registraci sdruzeni.

5.1 Pravni aprava

Dobré misto pro zivot (dile DMPZ) bylo registrovano jako dobrovolné
obcanské sdruzeni fyzickych osob, které vzniklo za ucelem realizace spolecného
zajmu. Obcanské sdruZeni je tedy pravnickou osobou, kterou tvoii pfedevsim jeho

15 Vznik4 registraci

¢lenové, ktefi se aktivné ucastni na ¢innosti a fizeni organizace.
na Ministerstvu vnitra a soucasné evidenci u Ceského statistického ufadu. Navrh
na registraci podava nejméné tiiclenny ptipravny vybor, pficemz jeden ¢len musi byt
star$i 18 let. Tento navrh obsahuje nazev organizace, sidlo, jména ¢lent pfipravného
vyboru, jejich rodna Cisla s adresou trvalého bydlisté a vyznaceni zmocnénce vyboru,
ktery je opravnén jednat jménem vyboru. V pfiloze je uveden text stanov.
Ministerstvo registruje tyto stanovy, které obsahuji nazev sdruzeni, sidlo, cil ¢innosti,
prava a povinnosti ¢lentl, organy sdruZeni a zpusob jejich ustavovani a urc¢eni organii
a funkcionaii oprdvnénych jednat jménem sdruZeni, ustanoveni o organizacnich
jednotkach, zasady hospodateni a zadnik sdruzeni.

Pravo svobodné se sdruzovat zarucuje obCanim zakon ¢. 83/1990 Sb.,
o sdruzovani ob¢anil, ve znéni pozdéjSich predpist.

Organizaci DMPZ fidi vybor sdruZeni, jehoz pfedsedkyni je Véra Novotna,
mistopifedsedou Ale§ Dopita a ¢leny Anna Gazdovskd, Zdenek Zukal a Eva
Sklenarova. Vedeni sdruzeni pracuje bez naroku na zisk, tedy zcela zadarmo a jeho
¢lenem muze byt kazdy, kdo chce nezistn€, bez naroku na honoraf, podporovat ideje

organizace.

15 HLOUSEK, Jan. Prdvni minimum pro pracovniky neziskovych organizaci (a nejen pro né). 1. vyd.
Hradec Kralové: Obcanské poradenské stiedisko, 2000, s.6.
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5.2 Charakteristika sdruzeni

Obé¢anské sdruzeni DMPZ funguje na bazi dobrovolnictvi. Ve, co v ramci
své Cinnosti ziska, pieda potfebnym lidem nebo organizacim, které zastituje.

Cilem sdruzeni je aktivni pomoc znevyhodnénym osobam, za které se vV ramci
této organizace povazuji zejména télesné ¢i mentalné postizeni spoluobcané, déti
v ustavni péci, seniofi a obfané socialné znevyhodnéni.

K naplnéni cile pofadéd organizace osvétove, kulturni, sportovni a jiné akce,
poskytuje sluzby t€émto znevyhodnénym osobam na zaklad¢é schvalenych programd.
Dale jedna s organy statni spravy, samospravy a fyzickymi i pravnickymi osobami
za UCelem zavedeni vhodnych opatfeni pro zlepSeni zivotnich podminek
znevyhodnénych osob, ale i zajisténi konkrétni vhodné hmotné pomoci témto
osobam. V neposledni fadé také aktivné spolupracuje s jednotlivymi organizacemi
znevyhodnénych osob.

V soudasné dobé zastiesuje DMPZ 15 neziskovych organizaci. Cilem je, aby
kazda z téchto organizaci méla svého patrona nebo patrony, kteti se ji vénuji a staraji
se 0 ni. Tento patron by mél védét, co se v konkrétni organizaci d&je, jaké ma
problémy a potifeby. AvSak zatim tomu tak neni. JeSté stile zlstdva nckolik
organizaci, které své patrony nenasly.

Organizace v DMPZ a jejich patroni:

Spolek Trend vozickaria Olomouc — Hana a Jan Halkovi

- Organizace lidi s téZkym zdravotnim postiZenim, ktefi chtéji
spole¢né pomdhat sob¢ i druhym.

e TyfloCentrum Olomouc — Ale§ Dopita
- Centrum dennich sluZzeb specializovaného zafizeni pro tézce

zrakov¢ a jinak postizené obCany.

e Blanicka Skolka — Véra Novotna, Zdenek Zukal, Ludmila
Lahodova, Bohumil Cichra
- Vytvéfi zdzemi pro déti se specidlnimi vzdélavacimi potifebami.

e JITRO

- Poslanim obc¢anského sdruzeni Jitro je rozvoj individuality
kazdého uzivatele smérem k rozSifovani jeho osobnich moznosti.
UZzivateli jsou osoby s télesnym, mentdlnim, autistickym

a kombinovanym postiZzenim, vyjma sluchového a zrakového.
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SPOLU Olomouc — Anna a Bfetislav Gazdovi, Ester a Pavel

Hejtmankovi

- Poslanim SPOLU Olomouc je umoznit lidem se zdravotnim
postizenim  zit aseberealizovat se vbéznych zivotnich
podminkach.

Charita Olomouc — Anna a Jan Gottwaldovi

- Charita Olomouc je poslana katolickou cirkvi, aby odpovidala
na potieby lidi v nouzi sluzbou v duchu kiest'anské lasky.

Azylovy dum pro matky s détmi — Lenka a Jan Holpuchovi

- Nabizi ubytovani deseti maminkam Vv Krizi a jejich détem.

SdruZeni mentalné postiZenych Olomouc

- Poskytuje zékladni i odborné socialni poradenstvi, které je urceno
pro osoby s mentdlnim a kombinovanym postizenim, jejich
rodinné ptislusniky, ptatele a dalsi.

Détsky domov — Barbora Jurkova, Radek Koiarek, Jana a Pavel

Sekaninovi

- Zajistuje vykon ustavni vychovy.

Unie neslySicich Olomouc

- Cilem sdruZeni je obhajoba prav a zajmt neslysicich oband CR.

SdruZena zarizeni pro péci o dit€ Olomouc — Eva Sklenarova

- Zatizeni, ktera zajiStuji svéfenym détem  komplexni
interdisciplinarni  péci  —  lékafskou, oSetfovatelskou,
psychologickou, socidlni, rehabilita¢ni a vychovnou.

Obcanské sdruZeni Pamatovacek Olomouc

- Je kontaktnim mistem Ceské alzheimerovské spoleénosti.

Spole¢nost pro ranou péci — Anna a Bietislav Gazdovi

- Poskytuje poradenské sluzby rodindam s détmi se zrakovym
a kombinovanym postiZenim.

Stiredisko rané péce Tamtam

- Nabizi socidlni sluzby rané péce pro déti do Sesti let se zavaznym
postizenim sluchu.

Détské centrum Topolany

- Zaftizeni pro osoby s mentalnimi a kombinovanymi vadami.
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e Spolecnost pro ranou péci — mentalni, télesné a kombinované
postiZeni
- Provozuje terénni, popt. ambulantni sluzbu, ktera je poskytovana

détem s télesnym, mentalnim i kombinovanym postizenim.

DMPZ by chtélo uspoiadat pro kazdou z organizaci alespon jednu akci roéng,
ktera jim pomuze s financovanim a prekonanim slozitého obdobi. Cilem téchto akci
neni pouze vytézek, ale také predstaveni a pfiblizeni organizaci ob¢antiim Olomouce

a vzajemné propojovani organizaci.

Clenstvi

Clenem sdruzeni mize byt bezithonna fyzicka osoba, starsi 15 let, ktera
respektuje poslani a cile sdruzeni. Clenstvi vznika na zakladé pisemné piihlasky,
kterou schvali nadpolovi¢ni vétSinou €lenti vyboru sdruzeni.

Organizace rozliSuje 3 typy Clenstvi: fadné Clenstvi, Cestné Clenstvi a Clenstvi
spolupracujicich osob. Radnym ¢lenem miize byt pouze fyzicka osoba.

Vsichni ¢lenové maji pravo ucastnit se ¢innosti organizace a zaroven maji
také pravo byt informovéni o Cinnosti sdruzeni. Dale maji pravo podédvat podnéty,
navrhy a pfipominky. VSichni ¢lenové jsou povinni dodrzovat stanovy a zakladni

moralni a etické normy.

Zasady hospodareni

Sdruzeni hospodaii se svym jménim, které je tvofeno majetkem sdruzeni
a jeho zavazky. O zasadach hospodateni, zasadach hospodarského vedeni a spravy
sdruzeni a o uplatiovani téchto zasad rozhoduje vyhradné vybor sdruzeni. Mezi
hlavni zdroje majetku patii dary, nadaéni pfispévky, uroky a jiné vynosy majetku,
dédictvi, dotace z vetejnych rozpoCtlii a vynosy z cinnosti sdruzeni. Se svym
majetkem, svéfenym majetkem a vSemi dalSimi ziskanymi prostiedky naklada
sdruzeni zasadn¢ v souladu s celkovym zamétfenim a cilem sdruzeni.

Podle stanov muze sdruzeni podnikat nebo provozovat jinou vydéle¢nou
¢innost, jako vedlejsi hospodatskou ¢innost, a to za ucelem hospodaiské podpory
dosahovani cile sdruzeni, nebo za ucelem hospodarnéjsiho vyuziti majetku.

Zisk dosaZzeny Cinnosti organizace nesmi byt rozdélen Clenim, ale musi se

opétovné pouzit na ¢innost sdruzeni nebo na spravu sdruZeni.
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5.3 SWOT analyza sdruZeni

Na zéklad¢ ziskanych poznatki ze studia dokumentd, rozhovort a pozorovani
vnitinitho 1 vné&jSiho prostfedi organizace sestavime SWOT analyzu, ktera bude

vychodiskem pro dalsi ¢asti prace.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e Silné vazby mezi patrony
a organizacemi — znalost
prostiedi, potfeb a problémi
Vv konkrétni organizaci.

e (Odhodléani a nasazeni
jednotlivych patrond.

e Dobrovolnictvi.

e Transparentnost — darce muze
sledovat, jak je s jeho
ptispévkem nalozeno.

e Oteviena komunikace.

e Pratelské prostiedi.

e Zkusenosti.

e Pravideln¢ aktualizované
webové stranky.

e Zvetejnovani aktudlnich
informaci a pozvanek na akce na
socialnich sitich (pf. facebook).

e (Odlisnost od jinych ob¢anskych
sdruZeni — zastfeSovanim vice
neziskovych organizaci.

e Piistup k finan¢nim zdrojim —
existence urcité zakladny stalych

podporovatell a partnerd.

Chybgjici patroni vV nékterych
organizacich.

Mozny nezajem vetejnosti

o n¢které ze spolupracujicich
neziskovych organizaci.

Ptili$ Siroky zabér ¢innosti
organizace.

Ptetizeni patront.

Casta zaména organizace

S nadaci.

Zamérné nevyuzivani grantl

a dotaci.

Kratkodoby zajem vetejnosti —
jen pii konani a kratce

po akcich.

Nejasna marketingova strategie,
nahodilé marketingové aktivity
Chybéjici jasné stanovené

poslani.
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PRILEZITOSTI HROZBY

e Ziskani novych patront. e Nedostatek napadt pro poradani

e Spolupréce s vyznamnymi dalsich akci.
olomouckymi firmami. e Nedostatek financi.

e Vétsi reklama a informovanost ¢ Syndrom vyhofeni u patront.
vetejnosti o aktivitach — e Ztrata motivace pro praci
medialni prezentace. V neziskovém sektoru.

e Rozsifeni za hranice e Mozna nerealnost stanovenych
Olomouckého kraje. cilti — ¢im vice bude organizaci,

e Ziskani novych ¢lenti. tim t¢Z81 bude se o vSechny

e V¢tsi zapojeni dobrovolnikl — postarat.
napiiklad z fad vysokoskolskych e Konkurence — mnoho
studentt. neziskovych organizaci v kraji,

e Predstavovani neziskovych mnoho pofadanych akei.
organizaci vefejnosti. e Nepfizniva ekonomicka situace

e Vyuziti grant a dotaci. ve staté.

Pramen: Autor

Ptfi analyze silnych a slabych stranek, ale 1 ptilezitosti a hrozeb, vysla plné
najevo jejich vzajemnd provazanost. Aby mohl byt odstranén nebo podpoten néktery
z bodl v jedné ¢asti analyzy, bylo by zapotiebi ptizpiisobit body jiné.

Organizace by tedy méla vyuzivat svych silnych stranek k podpoie
piilezitosti a zaroven k odvraceni ohrozujicich faktori. Ale soucasné by se méla

snazit o minimalizaci slabych stranek s vyuzitim nékterych z uvedenych ptilezitosti.

Shrnuti a doporuéeni

Jak je zanalyzy patrné, DMPZ ma mnoho silnych stranek, ale soucasné
i rezerv, na které by se mélo soustiedit.

Jako jednu z nejsilngjsich stranek muzeme oznacit odliSnost od ostatnich
neziskovych organizaci. DMPZ funguje na principu patronti, ktefi se staraji

o konkrétni organizaci, t¢ pomahaji a snazi se ji zajistit finan¢ni i jiné prostiedky,
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potiebné pro jeji existenci. To zajist'uje dobrou znalost prostiedi, ve kterém se patron
pohybuje. Dalsi vyhodou je také fakt, ze organizace jednaji s Clovékem, ktery ma
K jejich problematice blizko, a proto nemusi mit obavu se mu svéfit s tim, v ¢em by
potfebovali poradit a pomoct.

V ramci slabych stranek lze jednozna¢né za nejvetsi slabinu povazovat chybéjici
patrony u nékterych organizaci, coz by mohlo byt zpiisobené nezdjmem o dany typ
neziskové organizace, nebo piili§ Sirokym zaméfenim organizace DMPZ. Tato situace
muze vzbudit pocit zanedbani a urcitého vyfazeni. Proto by mélo byt hlavnim cilem
a soucasné i piileZitosti obstarani patronii pro vSechny organizace, o které se DMPZ
stara. Dalsi slabinou je nevyuZivani grantd a dotaci, coz je ovSem zplsobeno zcela
zamérné a tudiz si je organizace védoma toho, Zze ji mozna pravé zde unikaji urcité
finan¢ni prostiedky.

Hlavni pfilezitosti organizace je jiZ zminéné obstarani patronli pro zbyvajici
neziskové organizace, které je zatim nemaji. Dale také rozsifeni ¢lenské zakladny a vétsi
zapojeni dobrovolniki, kteti by organizaci mohli pomahat v mnoha oblastech, jako
naptiklad navrh propagaénich materiall, spoluorganizace akci, ale i pomoc v konkrétni
organizaci s konkrétnimi klienty.

Posledni ¢asti SWOT analyzy jsou hrozby. Pro organizaci DMPZ je nejvétsim
ohroZenim a nebezpefim syndrom vyhoteni a ztraty motivace pro praci v neziskovém
sektoru u jednotlivych patront, to by mohlo mit za nasledek opusténi organizace, a to jak

té domovské, tedy DMPZ, tak té o kterou se patron stard.
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6 Fundraisingovy plan

Jak jsme si jiz uvedli v teoretické casti, vybudovani fundraisingového planu
by mélo predchazet jasné stanoveni poslani organizace. Od tohoto poslani se
nasledné odviji jednotlivé kroky fundraisingového planovani.

Pti studiu dokumentti organizace Dobré misto pro Zivot nebylo poslani nikde
jasn¢ a konkrétné definovano, coz je dozajista nemaly problém. Proto tato kapitola

zac¢ne jeho vymezenim.

6.1 Definice poslani

Poslanim DMPZ je aktivni pomoc organizacim, které sdruzuji znevyhodnéné
osoby, kterymi mame na mysli télesn¢ ¢i mentaln¢ postizené spoluobcany, déti
v ustavni pé¢i, seniory a obcany socidlné znevyhodnéné. Tato pomoc spociva
ve vzijemném propojovani jednotlivych organizaci, ale také ve vyhledavani
tzv. patrontl. Tento patron si vybere nékterou z organizaci, které DMPZ zastfesuje
a té se vénuje naplno. Pomaha ji s organizaci zajmovych ¢innosti, pfipravuje pro né

akce, shani sponzory a pomah4, aby se klienti organizaci zapojili do spolecnosti.

6.2 Cile sdruzeni

Konkrétni strategické cile organizace nejsou podobné jako poslani jasné
stanoveny. Ve stanovach nalezneme pouze obecné vyty€eni cild, které je nasledujici:
,,Cilem cinnosti sdruzZeni je aktivné pomdhat znevyhodnénym osobam, za ucelem
dosazeni vytceného cile sdruzeni poradad a organizuje osvetové, kulturni, sportovni
a jiné akce, poskytuje sluzby, jedna s organy statni spravy, samospravy a fyzickymi
[ pravnickymi osobami a aktivné spolupracuje s organizacemi znevyhodnénych
osob. “11
definovani konkrétnich cili. Nejcastéji tedy vytvarime cile kratkodobé, jejichz
splnéni se ocekava nejpozdéji do tii let a cile operativni (neboli dil¢i), které se
stanovuji zhruba na obdobi jednoho roku. Na uspéSnosti dosazeni kratkodobych
a dil¢ich cili zavisi nasledna Gspésnost ¢i neuspesnost dosazeni cilli sttednédobych

a dlouhodobych.

116 y , . . ..
Stanovy obcanského sdruzeni Dobré misto pro Zivot.

55



V této praci planujeme fundraisingové aktivity pouze na obdobi jednoho
roku, a proto se zaméfime na stanoveni operativnich cild, kterych chceme dosdhnout.
Cile by mohly byt stanoveny nasledovné:

e Do dubna roku 2013 zajistime patrony pro obcanské sdruzeni
Pamatovdcek Olomouc.
e, Béhem dvandcti mésicii Obstarame patrony pro Stredisko rané péce
Tamtam.
e ,Na prelomu rijna a listopadu usporadame akci, jejiz vytézek bude
vénovan détskemu domovu na uhrazeni zimniho pobytu na hordch.
o Ziskame dva startovaci byty pro matky s detmi z azylového domu,
véetné vybaveni téchto bytii.
e, Behem prosince 2012 opatiime darky pro déti z Blanické skolky. *
o | Wytezek ziskany 7 prodeje, ktery bude probihat ve stanku Dobrého
mista pro Zivot béhem prosincovych Vanocnich trhii v Olomouci,

venujeme kazdy den jiné z nasich organizaci.

6.3 Realiza¢ni plan aktivit

DMPZ mé na druhou polovinu tohoto roku jiz naplanované dvé velké akce.
Tou prvni je paty roénik Handicap Rally, ktery propojuje zdravé obcany
s handicapovanymi a vytvaii znich tymy. Druhou akci je Beneficni galavecCer
Dobrého mista pro Zivot, jehoZ cilem je podpora hostitelské péce.

V této kapitole si vSak popiSeme realizaci ndmi stanovenych cili,
prostfednictvim konkrétnich €innosti. Zamétfime se na vytyCeni Casového rozpéti,
ve kterém by mél byt cil naplnén, zvolime vhodné fundraisingové techniky
a vymezime si okruh darcii, ze kterého chceme Cerpat. Cile jsme stanovili tak, Ze jen
Vv ptipad¢ uhrazeni pobytu na horach pro détsky domov a vytézku z prodeje ve stdnku
je nutny zisk finan¢nich prostfedkl. V ostatnich pfipadech se jednd o opatfeni
movitych véci, piipadné lidské pomoci. Veskeré akce by pfi realizaci byly pokryty

ze sponzorskych dart, a z toho divodu nebudeme sestavovat rozpocet.

Financovani pobytu na horach pro déti z détského domova

Planem, jak ziskat finance pro détsky domov, je uspofadani vetejné kulturni

akce, jejiz soucasti budou pfipravena vystoupeni jednotlivych déti. Slo by
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o nacvicené divadelni pfedstaveni, recitace, taneni vystoupeni, koncert kapely,
kterou déti z détského domova zalozily a dalsi.

K uskute¢néni benefi¢ni akce jsou zcela nepochybné potiebné prostory,
ve kterych se bude odehravat. Pti planovani vychazime z ptedpokladu, ze sal bude
zapijCen bezuplatné, jako pii predchozich akcich, a tudiz na jeho pronajmuti
nebudou vynalozeny zadné penize. Také propagacni materidly budou vénovany jako
sponzorsky dar od grafické firmy. Reklamni plakaty budou nasledné¢ umistény
Vv tramvajich a autobusech méstské hromadné dopravy Olomouc, vylepeny
na reklamnich tabulich a oti$tény v regionalnim tisku.

Finance shromazdime ze vstupného, které bude stanoveno na 100 K¢
za 0sobu a dale z drazby obrazi, na kterych bude zachyceno, jak si déti predstavuji
horsky pobyt, zimu a zimni radovanky. Ocekavame ziskani ¢astky 30 000 K,
ze které bude hrazen tydenni pronajem chaty v Jesenikach, jejiz kapacita je 45 osob.

Darcem se Vtomto piipad¢ stane kazdy, kdo navstivi tuto kulturni akeci,

zakoupi si vstupenku, anebo vydrazi nabizeny obraz.

Vvbaveni dvou startovacich bytu azylového domu pro matky s détmi

Azylovy diim obdrzi od svého vyznamného sponzora dva nezatizené byty,
které budou uréeny pro vybrané klientky podle pfedem stanovenych kritérii, které
ur¢i vedeni azylového domu. Tyto byty budou slouzit jako samostatné neboli
chranéné bydleni. Cilem DMPZ je zaiidit kompletni a iéelné vybaveni byt

Zvolenou fundraisingovou technikou pro tento typ akce je online vyzva o dar.
Tento postup se organizaci osveédcil pii zafizovani tzv. startovaciho bytu, uréeného
pro déti z détského domova.

V praxi vypada technika nasledovné. Na internetové stranky DMPZ bude
umistén odkaz, po jehoz rozbaleni se objevi seznam potiebnych véci, rozdéleny
do dvou kategorii, ta prvni zahrnuje levnéjsi véci, jako napt. deka, hrnky, cednik,
kotfenky, utérky, pfibory, panev, struhadlo, lis na ¢esnek a mnohé dalsi. Druhou
skupinu tvoii véci, které by mohli pofidit pfedevS§im movitéjsi sponzofi a firmy. Patii
sem pracka, lednicka, pocitac, vysava¢, mikrovinna trouba, radio atd. Zajemce si
vybere a zarezervuje véc, kterou by chtéli koupit a nasledné piedat azylovému domu,
podle svych individualnich moznosti. Rezervace se uskutecni vyplnénim kontaktnich

udaji.
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Darek sponzor pfinese do kancelafe DMPZ, anebo ho miize osobn& piedat
Vv pfedem urceny den v azylovém domég.

Potencialnim darcem se muze stat prakticky kdokoliv, jelikoz seznam
poticbného vybaveni obsahuje véci od nejlevnéjSich az po ty drahé a je tedy

na kazdém, co se rozhodne koupit.

Vanoce v Blanické $kolce

Vénoce v Blanické Skolce, aneb Strom splnénych pfani. Tak zni oficidlni
nazev akce, ktera by se méla uskute¢nit pted Véanoci, tedy v prosinci letosniho roku.
Cilem je pofizeni darki pro déti z Blanické Skolky, kterd je zdzemim pro déti
s autismem, mentdlnim postizenim, vice vadami, poruchami sociability
a komunikace, ale 1 déti bez postizeni od 0,5 do 7 let.

Déti spolecné s ucitelkami namaluji ve skolce veliky strom, do jehoz koruny
budou umistény nazvy nebo obrazky hracek, ale i vybaveni a zafizeni do Skolky,
které si déti pieji a potfebuji. Tento obraz bude nasledné zvetejnén na internetovych
strankach, kde si darci budou moci zarezervovat véc, kterou se rozhodli détem
poridit. Systém rezervaci bude fungovat obdobné¢ jako pii vybavovani startovacich
bytu.

Piedavani darkt détem a Skolce se uskutecni na Vanocni besidce, ktera se
bude konat v prostorach $kolky, 0 vikendu pied Stédrym dnem. Odménou
pro sponzory bude koncert a malé ptedstaveni, které si déti piipravi. Vstupné
na besidku bude dobrovolné. Piipadny vytézek bude pouzit na ndkup dalSiho

vybaveni interiéru herni mistnosti ve Skolce.

Stanek Dobrého mista pro zivot na Vanoc¢nich trzich

Jedna se o velmi oblibenou akci, ktera v minulych letech dosdhla skvélych
vysledkd, a proto by bylo vhodné ji zopakovat znovu, av$ak v poné¢kud pozménéné
Verzi.

Principem je pronajmuti stanku na Vanocnich trzich v Olomouci, ktery je
umistén po dobu tii tydni na Hornim ¢i Dolnim ndmésti. V tomto stanku se stiidaji
rizni sportovci, herci, firmy nebo samotné organizace, které jej dostanou na jeden
den k dispozici. Vyberou si organizaci, v jejiz prospéch bude vytézek z akce vénovan

a zaroven si vytvoii svlj vlastni program i sortiment, ktery budou prodéavat. Je tedy
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mozné, ze jeden den bude stanek nabizet puné, druhy den drazit dresy fotbalistt
a tfeti den prodéavat vyrobky, které vytvorili klienti nékteré z organizaci.

V roce 2011 ¢inila celkova ziskana ¢astka 203 018 K¢, z toho 55 000 K¢
pro détsky domov. Zmeénou oproti minulym rokim by meéla byt vétSi snaha
o podporu vSech organizaci. Kazdy den by mél stanek ziskavat finance pro jinou
Z patnacti organizaci, které DMPZ zastiesuje.

Tato akce v sobé propojuje hned nékolik fundraisingovych technik. Na prvni
pohled se jedna o jasnou trzbu z prodeje, zaroven vSak jde o benefi¢ni akci, nebot’ se
ve stanku objevuji znamé osobnosti, sportovci a podnikatelé, obCas se zde hraje,
zpiva atd. Soucasné s predchozimi uvedenymi technikami probiha na tomto misté
osobni setkani se Cleny nékterych sdruzeni, takze darci presné védi, komu a na co
ptispivaji. V neposledni fadé nesmime zapomenout na velmi dilezitou véc a tou je
reklama, kterou DMPZ a sou¢asné i viech patnact organizaci pii pronajimani stanku
ziska.

Déarcem se stava jakakoliv osoba, kterd ve stdnku zakoupi nabizenou véc,
ale také samotni prodavajici, protoze sami nakupuji potfebné suroviny a material,

Z n¢hoz jsou prodavané véci vytvoieny.

Ziskani patronu

Posledni dvé akce v sobé zahrnuji tkol, ktery je hlavnim cilem obcanského
sdruzeni DMPZ, a to je ziskani patronii pro jednotlivé organizace, které podporuje.
Obcanské sdruzeni PamatovaCek a Stiedisko rané péce Tamtam patii mezi ty
organizace, které zatim svého patrona nenasly.

Na zacatku je dulezité rozhodnuti, zda bude usporddana akce pro ob& dvé
neziskové organizace spolecnd nebo budou uspotadany dvé rozdilné udalosti. Jelikoz
se jedna o organizace s naprosto odliSnym zameétenim, jevi se jako vhodnéjsi varianta

rozdéleni a naplanovani dvou akci, které vSak budou v podstatnych rysech podobné.

Pamatovacek

Poslanim obcanského sdruzeni Pamatovacek je vytvaret takové podminky,
kter¢ umozni osobdm s Alzheimerovou chorobou zit aktivni a dustojny Zzivot
v pfirozeném prostiedi a zabranit tak pfedCasné institucionalizaci téchto osob.
Sdruzeni poskytuje odbornou poradenskou a informacéni ¢innost a pobyt v dennim

staciondfi, jehoZ hlavnim zamé&fenim je trénovani paméti klienta.
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Klienti a rodinni pfislusnici se pravidelné setkavaji v cajovné u $alku dobrého
¢aje. Proto se jevi jako nejlepsi napad uspotadat akci na podporu sdruzeni v téchto
prostorach. Navstévnici, ktefi budou na akci pozvani prostiednictvim emailovych
pozvanek, reklamy v odborném i regionalnim tisku a radiu, se seznami s ¢innosti
organizace a ochutnaji ¢aje z riznych koutid svéta, které jim ptipravi samotni klienti.
Soucésti bude prodej pletenych kosikd, obrazti a keramickych vyrobkd, jejichz
autory jsou uzivatelé denniho stacionare.

Cilem je pfedstaveni neziskové organizace a ziskani patrona nebo patrond,

ktery se bude sdruzeni pln€ vénovat a starat se o n¢;j.

Sti‘edisko rané péce Tamtam

Stfediska rané péce Tamtam Olomouc, je neziskovou organizaci, kterd
poskytuje sluzby rané péce rodinam déti se sluchovym a kombinovanym postiZzenim
od narozeni do 7 let véku. Zékladni sluzby jsou poskytovany formou pravidelnych
konzultaci v rodindch v rozmezi 4 - 6 tydnii, a to na tzemi celé republiky. Kazda
klientska rodina ma svého poradce rané péce, na kterého se mtize obratit v obdobi
mezi jednotlivymi konzultacemi telefonicky nebo e-mailem.

Za&atkem Gervna 2013 uspotadd DMPZ spoleéné se stiediskem rané pécée
Zahradni slavnost, jejiz soucasti bude détsky den pro neslySici, ale i zdravé déti.
Pro déti budou piipraveny soutéze, za které dostanou sladkou odménu, skékaci hrad,
opékani $pekacki u ohné a jizda na koni. Dospéli se seznami s aktivitami stiediska,
poskytovanymi sluzbami a s pfipravovanymi projekty.

Pozvanky budou stalym podporovatelim zaslany poStou a emailem. Mezi
Sirokou vefejnost se informace rozsiti pomoci letakd, billboardi, reklamou v tisku
a na socialni siti facebook.

Hlavnim cilem je ziskani patront, ktef{ budou mit v ramci organizace DMPZ
svij poducet a nasledné muzou aktivné spolupracovat se stfediskem, vyhledavat

sponzory a podilet se na pofadani akci.

V ramci vSech uskuteCnénych akci budou mit organizatofi moznost
prezentovat, predstavit a pfiblizit obéanské sdruzeni DMPZ a zaroveii jednotlivé
organizace, které podporuje Siroké vefejnosti, navazat vztahy s novymi sponzory

a podporovateli a zaroven upevnit vazby s darci stavajicimi.
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Souhrnny kalenda¥ akci DMPZ

Tabulka harmonogramu akci obsahuje v prvnim sloupci ¢asovy udaj, ktery
priblizi, ve kterém mésici bude akce uskutecnéna. V dalSich sloupcich je uveden
nazev organizace, ke které¢ bude podpora sméfovat, zvolena fundraisingova metoda

a cil, kterého chceme dosahnout.

Obdobi Podporovana Fundraisingova :
(mésic) organizace technika il akee
Zari Unie neslysicich, | Sportovni akce Prezentace
Spolek vozickaru | Handicap Rally organizaci
Trend,
TyfloCentrum
Rijen Détsky domov Benefi¢ni Podpora
galavecer hostitelské péce
Rijen/Listopad Détsky domov Kulturni akce, | Finan¢ni zajisténi
koncert, drazba pobytu na horach
Prosinec Blanicka skolka Veftejna sbirka, | Darky pro déti,
online vyzva o dar | vybaveni Skolky
Prosinec Vsechny Beneficni  akce, | Vanoc¢ni trhy-
organizace prodej vyrobku | vytézek z prodeje
organizaci
Leden Azylovy dim pro | Online vyzva o dar | Vybaveni  dvou
matky s détmi ,,startovacich*
bytt
Unor/Biezen Pamatovacek Kulturni akce, | Prezentace
prodej vyrobkil organizace,
ziskéani patronti
Kvéten/Cerven Stiedisko rané | Osobni setkani, | Prezentace
péce Tamtam kulturni akce organizace,
ziskani patront

Pramen: Autor

61




6.1 Realizace akci

Posledni dvé faze fundraisingového planu, a sice realizace navrzenych akci
a udrzeni kontaktu s jednotlivymi darci, jsou jiz zcela v rukou Dobrého mista

pro zivot.

I kdyz spoléhame na fakt, ze rozpocet akci bude pokryt ze sponzorskych
prispévki, nemlzeme ocekéavat, Ze na zacatku jednoduSe vybereme penézni
prostiedky a tim pro nés vse konci. Dulezité je poskytnout za dar urcitou protisluzbu,
kterou bude zakoupené zbozi, zazitek, ale i pocit dulezitosti. Proto nesmime
po skonceni udalosti zapomenout pod¢kovat vSem zucastnénym a zejména
sponzorim. Miuze tak byt u¢inéno piimo na misté, anebo naptiklad rozeslanim

dékovného dopisu, ptipadné jeho umisténim na webové stranky organizace.
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/  Marketingovy plan

vvvvvv

chod podniku. Jinak tomu neni ani v neziskovém sektoru. Pouzit¢ ekonomické
nastroje se v jednotlivych sektorech pftili§ nelisi, rozdily spatfujeme pouze v jiném
filosofickém pojeti tohoto planovani a v podminkéch uplatnéni.

V prostiedi neziskovych organizaci hovotfime zejména o marketingu sluzeb,
jehoz principem je usnadnéni piistupu zakaznikim K této sluzb€. S rostoucim poétem
neziskovych organizaci, a tedy vzdjemné konkurence, roste i potifeba vymezeni
pozice na trhu, pozndni okoli organizace a jejich uzivateli. Proto se marketing

postupné zatazuje do kazdodennich ¢innosti téchto neziskovych organizaci.

7.1 Marketingovy mix Dobrého mista pro Zivot

V této ¢asti se zaméfime na tvorbu stru¢ného marketingového mixu DMPZ,

jehoz teoreticky zaklad jsme si popsali v podkapitole 3.3.1.

Produkt

Produktem neziskové organizace DMPZ, respektive sluzbou, kterou svym
zakaznikiim nabizi, je aktivni pomoc znevyhodnénym osobam a organizacim, které
se o tyto osoby staraji, prostfednictvim potfadani kulturnich, sportovnich
a spolecenskych akci, které usnadni ziskani finan¢ni 1 jiné podpory. Zaroven nabizi
poskytnuti patrond, tedy osob, které se budou organizaci naplno vénovat

a spolupracovat s ni.

Cena
Clenstvi neboli patronat, poskytuje DMPZ jednotlivym organizacim
bezuplatné, stejné jako naplanovani a realizaci propagacnich akci. Tudiz organizacim

7o~

nevznikaji zadné naklady.

Misto

Organizace Dobré misto pro zivot oficialné sidli na ulici Wolkerova 30A
v Olomouci. Piedsedkyné sdruzeni ma vSak svoji kancelaf na adrese Namésti
Republiky 1, Olomouc, v budové Méstské knihovny Olomouc. Toto misto je Sice

dobte dostupné, jelikoz se v jeho tésné blizkosti nachazi zastavka méstské hromadné
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dopravy, problémem je vSak ztizeny pfistup pro télesné postizené, ktery zpusobuji
schody a maly vstupni prostor do objektu.

Konkrétni mista, kde se uskutecniuji konané akce, jsou velmi odlisna. Jedna se
o atletické stadiony, Cajovny, kluby, ale 1 prostory jednotlivych neziskovych

organizaci, té¢locvi¢ny, zahrady, parky a mnohé dalsi.

Propagace

V soucasné dobé¢ ma neziskova organizace stabilni zakladnu partnert, kteti ji
pomahaji pfi propagaci. Medidlni podporu zajist'uje regionalni televize (Zzip), tisk
(Olomoucky vegernik), rozhlas (Radio Han4 a Cesky rozhlas) a internetové portaly
(www.olomouc.cz, www.denik.cz a www.nejlepsi-adresa.cz).

Vyznamnymi podporovateli jsou také firmy (napi. Makro, Nutrend, Cinestar,
Granmoravia) a organizace (napf. Hnuti Zebiik, Moravské divadlo), sidlici
vV Olomouckém kraji.

Konkrétnimi prostiedky, pomoci nichz DMPZ §ifi informace o aktualnich
akcich, jsou reklamni plakaty, billboardy, pozvanky na webovych strankach

a socialnich sitich.

7.2 Navrh marketingového planu

Piestoze je DMPZ velmi aktivni a kreativni organizaci, mohlo by sestaveni
marketingového planu a ur¢eni vhodné strategie napomoci k lepsimu plnéni poslani
a cila.

Pisemny plan by mél byt struény, vystizny a mél by obsahovat jen klicové
informace. V nasledujicim textu si ukazeme, jak by mohl zjednoduSeny

marketingovy plan vypadat.

7.2.1 Provadéci shrnuti

V poslednich letech doslo k narfistu neziskovych organizaci v celé Ceské
republice, coz ma za nasledek vytvoreni konkurenéniho prostiedi i v tomto sektoru.
Z tohoto dliivodu roste potieba odliSit kazdou organizaci od téch dalSich, aby si
udrzela své vyjimecné postaveni na trhu a byla zajimavad pro cilovou skupinu,
na kterou se soustfed’uje. Proto se organizace zac¢inaji zabyvat metodami, které jsou

pivodné uréeny pro ziskovy sektor. Jednou z nich je 1 marketingovy plan.
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Hlavnim cilem tohoto planu je odlideni organizace DMPZ a zlepseni jeji
propagace, aby mohla kazdoro¢né usporadat alespon jednu akci pro své organizace

a doplnit chybé&jici patrony pro vSechny organizace.

7.2.2 Situacni analyza

Predpoklady
Pro Gspésné naplnéni planu jsou stanovena fakta, neboli zakladni
predpoklady, ze kterych plan vychazi.
e Stabilni ekonomicky vyvoj v republice.
e Odhodlani ¢lent organizace K pokra¢ovani v ¢innosti v neziskovém sektoru.

e Piizen zapojenych organizaci a sponzoril.

Nabizené produkty/sluzby

Mezi kli¢ové produkty, které organizace DMPZ nabizi, patfi aktivni pomoc
znevyhodnénym osobam nebo organizacim znevyhodnénych osob, finanéni podpora
pro tyto organizace, potadani kulturnich, sportovnich, spole¢enskych a dalsich akei

a v neposledni fad¢ vyhledavani patront pro organizace, se kterymi spolupracuje.

Konkurence

I kdyZ v dne$ni dobé existuje nespocet neziskovych organizaci, zejména
obéanskych sdruzeni, DMPZ pro né nepiedstavuje konkurenci, ale spise partnera, se
kterym se neziskové organizace mohou spojit, aby dokdzaly 1épe prosazovat své

zajmy, snadnéji dosahovaly cilii a napliovali stanovené poslani.

Analyza soucasné¢ situace v sob¢ obsahuje 1 identifikaci ptileZitosti a ohrozeni
ve vztahu k silnym a slabym strankam organizace, tedy SWOT analyzu, kterou jsme
vytvorili v kapitole 5.3. Z té vyplyva, ze ma organizace dobré postaveni na mistim
trhu, vzhledem ke své odliSnosti, ale zaroven je ohrozena jevy, jako je syndrom
vyhoteni a ztrdta motivace ze strany ¢lenl sdruzeni a mozZné ztraty diveéry ze strany
sdruzenych organizaci, zejména téch, pro které se nepodatilo doposud ziskat patrony

a splnit tak hlavni cil organizace.
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7.2.3 Sestaveni marketingovych cili

Hlavnim cilem tohoto planu je zlepSeni propagace organizace, aby se ji
podafilo ziskat patrony pro podporované organizace a také usporadat pro kazdou

organizaci minimaln¢ jednu akci ro¢né.
Dil¢i cile

‘

e, Rozsireni clenské zakladny alespor o 3 cleny.
e ZvySeni zapojeni dobrovolnikit 0 50 %. “
e | Pravidelna aktualizace internetovych stranek a facebookového profilu.

e, Béhem nasledujicich dvandcti mésicu ziskat patrony minimalné pro dve

organizace.

¢

o, Zlepseni prezentace DMPZ a podporovanych organizaci. *

7.2.4 Marketingova strategie

Z dosavadnich informaci mizeme fict, Ze se v souCasné dobé jevi
pro organizaci jako nevhodngj$i uplatnéni rozvojové strategie, se zaméfenim
na strategii komunikacni, kterd smétuje k rozvijeni a zdokonalovdni propagace

organizace a stavajicich sluzeb, které jsou uréeny stavajicim zakazniktm.

Podle Ansoffovy matice, popsané v kapitole 3.3.1, miZeme tuto strategii
oznacit jako RozsSiFeni nynéjsiho trhu s nynéjsimi sluzbami. Jedna se o nejméné

rizikovou strategii, kterd vyuziva soucasné informace a postupy.

Diky tomu nebudou poskytované sluzby nijak zménény, jen poupraveny
a zkvalitnény. Dlraz by m¢l byt kladen na masivnéjsi a kvalitnéj$i propagaci, coz by
vzhledem k médiim, které organizaci podporuji, nemél byt problém. Organizace by

se také méla zaméfit na vEétsi zapojeni vefejnosti a dobrovolnikil do pofadanych akeci.

Komunikacni strategie

Propagacni strategie bude v praxi realizovana tvorbou novych internetovych
stranek, které zajisti lepSi rozloZzeni odkazl, vet$i piehlednost a tudiZ jednodussi
orientaci v jednotlivych sekcich. Pfi tvorbé konkrétnich propaga¢nich materiald, jako
jsou napi. plakaty, letaky a billboardy, bude dodrzen jednotny vzhled, aby bylo

na prvni pohled jasné, Ze se jedna o upoutdvku DMPZ.
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7.2.5 Harmonogram tkoli a rozpocet

Tyto dvé kategorie budou sestavovany vzdy pro konkrétni akci, a proto

nejsou zahrnuty v tomto planu.

7.2.6 Kontrola

Kontrolu budou zajistovat dotazniky pro sdruzené organizace, ze kterych

bude patrna jejich spokojenost ¢i nespokojenost. V oblasti propagace bude

vyhodnocovéan zajem o konkrétni poradané akce a také sledovan pocet pfistupii

na internetové stranky a profil na socialni siti.

V neposledni fadé bude pravidelné analyzovan rist ¢i pokles ziskanych

financ¢nich prostiredki.

V piedchozi i v teoretické ¢asti jsme si popsali jednotlivé kroky, ze kterych se

tvorba marketingového planu sklada, v praxi tomu tak vzdy neni. Firmy zabyvajici se

marketingem profesiondlné¢ vyuzivaji pro stanoveni planu jednoduchou tabulku,

po jejimz vyplnéni ziskaji ptehled, jakym smérem by se méla organizace ubirat.

Organizace: Dobré misto pro Zivot Rok: 2012

Produkty,
sluzby:

- Aktivni pomoc znevyhodnénym osobam,
- vyhledavani patronli pro organizace, se kterymi spolupracuje,
- finan¢ni podpora organizacim,

- pofadani kulturnich, sportovnich, spolec¢enskych a dalSich akci.

Poslani:

Poslanim DMPZ je aktivni pomoc organizacim, které
sdruzuji znevyhodnéné osoby, kterymi madme na mysli télesné ¢i
mentaln¢ postizené spoluobCany, déti v ustavni péci, seniory
a obCany socidlné znevyhodnéné. Tato pomoc spociva
ve vzijemném propojovani jednotlivych organizaci, ale také
ve vyhledavani tzv. patrond. Tento patron si vybere nékterou
z organizaci, které DMPZ zastfeSuje a té se vénuje naplno. Pomaha
Ji s organizaci zajmovych cinnosti, pfipravuje pro n¢ akce, shani
sponzory a pomdha, aby se klienti organizaci zapojili

do spolecnosti.
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Vize: )
Vv Olomouci.*

,Organizace chce pomahat znevyhodnénym osobam.*

,Dobré misto pro Zzivot chce propojovat neziskové organizace

,»Organizace chce spojovat znevyhodnéné osoby se zdravymi.*

Hlavni cil:

kterou DMPZ zastiesuje.

Usporadani alespont jedné akce ro¢né pro kazdou z organizaci,

Diléi cile:

- Obstarani patront pro kazdou organizaci.
- Vybaveni dvou bytti pro azylovy dim pro matky s détmi.

- Prezentace podporovanych neziskovych organizaci

Cilova
skupina:

Cilovou skupinou, pro kterou jsou sluzby DMPZ urceny, jsou
organizace pomahajici znevyhodnénym osobam, za které jsou
povazovany télesn¢ C¢i mentdlné postizeni spoluobcané, déti

v ustavni péci, seniofi a obané socidlné znevyhodnéni.

Silné stranky:
Silné vazby mezi patrony

[}
a organizacemi.

Odhodléni a nasazeni
jednotlivych patronti.
Dobrovolnictvi.

Transparentnost darcovstvi.
Oteviena komunikace.

Pratelské prostredi.

ZkuSenosti.

Pravideln¢ aktualizované webové
stranky.

Odlisnost.

Ptistup k finan¢nim zdrojim.

Slabé stranky:
Chybéjici patroni v nekterych

[ ]
organizacich.

P1ilis Siroky zabér ¢innosti
organizace.

PretiZeni patrond.

Casta zaména organizace

S nadaci.

Zamérné nevyuzivani grantt

a dotaci.

Kratkodoby zajem vetejnosti.
Nejasna marketingova strategie,

nahodilé marketingové aktivity

Chybéjici jasné stanovené

poslani.
Piilezitosti: Hrozby:
e Ziskéani novych patront. e Nedostatek napadl pro poradani
e Vétsi reklama a informovanost dalsich akci.

68




vetejnosti o aktivitach e Nedostatek financi.
organizace. e Syndrom vyhofeni u patroni.
e Rozsifeni za hranice e Ztrata motivace pro praci
Olomouckého kraje. V neziskovém sektoru.
e Ziskani novych ¢lentl. e Konkurence — mnoho
e V¢tsi zapojeni dobrovolnika. neziskovych organizaci v kraji,
e Predstavovani neziskovych mnoho poradanych akci.
organizaci vefejnosti. e Nepfizniva ekonomicka situace
e Vyuziti grantl a dotaci. ve state.

Budovani a udrzeni dobrého jména
ZlepsSeni informovanosti verejnosti o aktivitach
e Pravidelna aktualizace webovych stranek.

e Zvefejnovani informaci, zajimavosti, ¢lankii a fotografii

Strategie, na facebooku.
taktika:
Zapojeni dobrovolniki
Ziskani novych ¢lenii a sponzoru
e Prostfednictvim uskutectiovanych akci.
e Vytvofeni adresare pravidelnych darct.
Rozpocet se bude odvijet podle po¢tu a naroc¢nosti uskute¢nénych
Rozpocet: akci a zaroven podle Stédrosti darct.
Kontrola bude spocivat ve sledovani miry dosazeni stanovenych
Kontrola:

cili a v pravidelném vyhodnocovani potadanych akci.

Pramen: Autor

Z tabulky vidime, Ze i zde odpovidaji jednotlivé kolonky krokiim, kterych

jsme se drzeli pifi stanovovani marketingového planu. Proto miizeme jeji vyplnéni

povazovat za jednoduchy ndvod, jak vytvofit marketingovy plan bez vyuziti

profesionalnich marketingovych poradenstvi.
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8 Shrnuti vytvorenych plani

Sestaveni  téchto dvou plani odkrylo velmi tzkou provazanost
marketingovych a fundraisingovych ¢innosti. Z tohoto davodu lze fict, ze by
neziskové organizace mély 1épe zachdzet se svym marketingovym
a fundraisingovym potencidlem, nebot’ i na tom zavisi jejich uspésné fungovani
a preziti.

Propojenost se projevila jiz na pocatku pii sestavovani situacni analyzy
SWOT, kdy jsme vyuzili marketingovy nastroj, ktery mél zaroven ptinos pro nas
fundraisingovy plan.

Pti tvorbé fundraisingového planu bylo Vv prvni tadé zapotiebi stanovit
poslani DMPZ, jelikoz jsme si V teoretické Gasti uvedli, Ze uréuje smér &innosti
organizace. Teprve poté jsme mohli vyty€it jednotlivé cile, kterych jsme chtéli
prostfednictvim navrzenych akci dosdhnout. Pokracovali jsme navrZzenim
konkrétnich ¢innosti. Z jedendcti fundraisingovych technik, vyjmenovanych
v kapitole 2.4.2, jsme vyuzili nasledujicich pét: pofadani kulturnich akci, osobni
setkani, reklama, trzby za prodej zbozi a sluzeb, on-line vyzva o dar. Plan jsme
rozvrhli do obdobi jednoho kalendainiho roku tak, aby se vkazdém mésici
uskutecnila jedna akce.

Nésledovalo vytvofeni marketingového planu, které bylo ponékud slozitéjsi,
protoZe organizace dosud zadné cilené marketingové Setfeni neprovadéla. Proto jsme
pii stanovovani situani analyzy opét vychazeli z vytvofené analyzy SWOT,
z uréitych piedpokladut, klicovych sluzeb, které organizace nabizi, a z konkurence.
Na situaéni analyzu navazovalo vytyceni marketingovych cilt, ve kterych muzeme
spatfit jistou podobnost nebo inspiraci cili fundraisingovymi. Neni pochyb o tom,
7e V ptipadé dosazeni kladnych vysledkt ve stanovenych marketingovych cilech, by
bylo pro DMPZ jednodussi dosahovani cilti fundraisingovych.

Ze systematického hlediska by bylo pro organizaci nejspiSe vyhodng&jsi
sestavit nejprve marketingovy pldn a na néj navazat s planem fundraisingovym.
JelikoZ UspéSné naplnovani komunikacni strategie, kterou jsme pro organizaci
pii sestaveni marketingového planu zvolili za vychozi, by znamenalo rozSifeni
povédomi o organizaci v regionu, a tim zvétSeni Sance na uspéch pii uplatiovani

fundraisingovych ndastroju, tedy jednotlivych potfaddanych akei, které jsme navrhli.
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Pokud by organizace Vv budoucnosti vyuzila sluzeb profesionalniho
¢i dobrovolného fundraisera, méla by zaroven zvazit vyuziti sluzeb marketingového

poradenstvi, nebo se pokusit tento kol delegovat na nékterého ze ¢lent organizace.
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Zavér

Prestoze jsou v dneSni dobé neziskové organizace nepostradatelnou soucasti
V systému narodniho hospodafstvi a soucasné¢ velmi diskutovanym tématem, stale
existuje nékolik moznosti a oblasti, které nejsou v praxi téchto organizaci dostate¢né
vyuzivany a zuroCeny. Jednou z nich je podle m¢ i marketing a jeho nésledné
propojeni s fundraisingem. Proto bylo cilem mé diplomové prace vytvofit
fundraisingovy a marketingovy plan pro konkrétni neziskovou organizaci.

Avsak nez jsem k tomuto kroku mohla pfistoupit, bylo nezbytné naplnit cil
prvni ¢asti prace, tedy vytvofit jeji teoreticky zaklad. Tento usek Vv sobé zahrnoval
vymezeni neziskového sektoru, definici neziskové organizace, jejich typit a moznosti
financovani. Ddle pak pfiblizeni pojmt fundraising a marketing, jejich principt
a pfinosu pro neziskové organizace.

Cilem praktické ¢asti, ktery jsem stanovila v ivodu, bylo aplikovat teoretické
poznatky Vv praxi, zejména prostiednictvim vytvofeni navrhu fundraisingového
a marketingového planu pro zvolenou neziskovou organizaci.

Sledovanou organizaci bylo ob¢anské sdruzeni Dobré misto pro zivot. Které
pusobi od roku 2009 a nabizi aktivni pomoc znevyhodnénym osobam v Olomouci.

Pii snaze vytvofit jednotlivé plany jsem se hned na pocatku setkala s nékolika
problémy. Prvnim problémem bylo chyb&jici poslani organizace. Ne Ze by
organizace nevédeéla, o co usiluje, spiSe sestavila své stanovy nevhodné a poslani
organizace ztotoznila s cili. To vedlo k Gplnému vynechani definice poslani. Druhou
prekazkou byla absence jakéhokoliv strategického planu, z néjZ by byl patrny
budouci smér rozvoje organizace, ze kterého bych mohla vychazet.

Proto jsem, jest¢ pfed samotnym planovanim, sestavila SWOT analyzu,
ze které vyplynulo nékolik zdsadnich poznatki, o které jsem se nasledné opirala.

Pti sestavovani fundraisingového planu jsem vyuzivala rizné fundraisingové
techniky, které nam teorie nabizi. Ziskanym vystupem byl kalendai akci na dvanact
mésict, které by pfi realizaci mohli organizaci zabezpecit nejen finan¢ni prostiedky,
ale také zviditelnéni, navazani novych partnerstvi a zaroven posileni dosavadnich
vztahi.

Tvorba marketingového planu a samotna vyuzitelnost marketingové filosofie
v neziskovych organizacich je vtomto sektoru casto diskutovanym tématem.

Na zékladé rozhovorG jsem zjistila, Ze se Dobré misto pro Zivot cilenym
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marketingem nezabyva, coz je dle mého nazoru nespravné, nebot’ aplikace vhodnych
marketingovych metod a postupi miize neziskovym organizacim umoznit cilené;si
vyuzivani jejich moznosti a nasledné dosahovani lepsich vysledkd.

Naplnéni dil¢iho cile prace, tedy vytvoreni marketingového planu, ukézalo,
7e by se DMPZ mélo soustiedit zejména na komunikaéni strategii, to znamena, Ze by
meélo vylepsit svoji propagaci, povédomi vefejnosti o uskute¢novanych akcich,
sjednotit vzhled reklamnich prospekta a internetovych stranek. V neposledni fadé by
se také mé€lo zaméfit na velmi dulezity prostiedek komunikace s vetejnosti, kterym je

pravidelnd aktualizace profilu na socidlnich sitich.

Cile, vyty€ené v tvodni ¢asti prace, byly splnény. Byla provedena teoreticka
analyza neziskovych organizaci, marketingu a fundraisingu a nasledna aplikace
téchto poznatkl v praxi.

Zpracovani této prace mi opét o néco vice rozsifilo obzory ohledné
neziskovych organizaci. Doufdm, Ze organizace Dobré misto pro Zivot VyuZije
nékteré mé poznatky a bude Vvbudoucnosti efektivn€ji zachazet se svym

marketingovym a fundraisingovym potencialem.
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Seznam pouzitych zkratek

atd.

atp.

CR
DMPZ

EU
ICNPO
COPNI
COPNI-CZ
OKEC
OSN

napf.

NO

NNO
SMART
SMARTER
tzn.

tzv.

a tak dale

a tak podobn¢

Ceska republika

Dobré misto pro zivot

Evropské unie

Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci
Systém klasifikace netrznich ¢innosti

Systém klasifikace netrznich ¢innosti v narodni verzi
Odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti
Organizace spojenych narodi

napiiklad

Neziskové organizace

Nestatni neziskova organizace

Pravidla pro definici cilt

Rozsitena pravidla pro definici cila

to znamena

tak zvany
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Priloha ¢. 1

Srovnani struktury neziskové ¢innosti v klasifikaci ICNPO, COPNI

a OKEC - CR

Srovnani struktury neziskové &innosti v klasifikaci ICNPO, COPNI a OKEC - CR

Mezinarodni klasifikace
neziskovych organizaci

ICNPO

Systém klasifikace netrznich
¢innosti OSN

COPNI

Odvétvova klasifikace
nevyrobnich ekonomickych
¢innosti

OKEC - CR

1. Kultura, sport a volny ¢as

1. Rekreacni, kulturni sluzby

92. Rekreaéni, kulturni

a sportovni ¢innost

2. Vzdélavani a vyzkum

2. Vzdélavaci
vyzkum

sluzby,

80. Skolstvi
73. Vyzkum

3. Zdravotnictvi

3. Sluzby zdravotnické

85.1 Zdravotnictvi

4. Socialni sluzby

4. Socialni sluzby

85.3 Socialni sluzby
75. Kolektivni a individualni

socialni sluzby a soc.
politiky

5. Pfirodni a  zivotni

prostiedi

6. Komunitni rozvoj a

bytové hospodarstvi

7. Obcanskopravni osvéta a
politické organizace

8. Filantropie

9. Nadace mezinarodni

10. Nabozenstvi a cirkve

5. Cirkevni sluzby

11. Odbory a profesni spolky

6. Organizace
odborafska a
sdruzeni

profesni,
obcanska

91. Cinnost spole¢enskych
organizaci (odbory, politické
strany, cirkve a profesni

spolky)

12. Nespecifikované ¢innosti

7. Ostatni sluzby, smiSené a
nespecifikované

93. Ostatni osobni sluzby

Pramen: FRIC, P., GOULLI, R. Neziskovy sektor v Ceské republice: Vysledky mezindrodniho
srovndvaciho projektu Johns Hopkins University. Praha: Eurolex Bohemia, 2001, s. 136.




Priloha ¢. 2
Skupiny a podskupiny ICNPO

1. Eultura a rekreace 1100  Kultura a uméni
1200 Sport
1300  Ostatni rekreace a spoledenske kluby

(S

Vzdélavani a vyzkum 2100 Zakladni a stiedni x'zdéllévé.ni
2200 WVyEs a vysokodkolské vadélavand
2300 Ostami vzdélavini
2400 Vyzkum

3. Zdravi 3100  Nemocnice a rehabilitace
3200  Zafizeni s pefovatelskou sluZbou
3300 DuZevni zdravi a knzova intervence
3400  Ostatni zdravetnd sluzby

4. Socialni sluzby 4100  Socialni sluzby
4200  Pomoc pii katastrofach a v nenadalych situacich
4300 Finanéni a materidlni vypomoc

5. Zivotni prostiedi 5100 Zivotni prostiedi
3200  Ochrana zvirat

6. PRozvoj a bydleni 6100 Hospodafsky, socidlni a konmmitni rozvoj
6200 Bydleni

6300 Zaméstnanost a piiprava na zamésmani

Pravo, prosazovani zajmu a pelittka 7 100 Prosazovini a obhajoba zajmn
7200  Prave a pravnod sluzby
7300 Polincke organizace

g Zprostiedkovani dobrefinnosti a 2100  Grantove nadace

podpora debrovelmetyi 2200  Ostatni zprostiedkovani dobreéimnosti a
podpora dobrovelnictvi
9. Mezindrodni éimnosti 9100 Mezmarodni éinnost
10. Nabozenstvi 10100 Cirkve a naboZenske spoletnost

11. Hospodafska a profesni sdruzend, 11 1000 Hospodafske svazy
odbory 11 2000 Profesni sdmZeni a komory
11 300 Odbory

12. Cinnosti jinde neuvedens 12 100 Cinnosti jinde neuvedené

Pramen: Klasifikace neziskovych instituct. Dostupné Z: http://www.e-
cvns.cz/soubory_diskuse/ICNPO_kap_3.pdf



Priloha €. 3
Stanovy obcanského sdruZeni Dobré misto pro Zivot

¢l L
Uvodni ustanoveni

1. Obcanské sdruzeni Dobré misto pro zivot je dobrovolnym obcanskym
sdruzenim fyzickych osob, které maji zajem aktivné se podilet na zajisténi
pomoci télesné¢ ¢i mentdlné¢ postizenym spoluobantim, jakoz i détem
v ustavni péci, seniorim a obCanim socidlné¢ znevyhodnénym (dale jen
»zhevyhodnéné osoby*).

2. Obcanské sdruzeni je pravnickou osobou, jejiz ndzev zni ,, ObCanské sdruzeni
Dobré misto pro zivot* (dale v textu jen ,,sdruzeni‘).

3. Sidlem sdruzeni je Wolkerova794/30a, Olomouc 779 00.

4. Sdruzeni je zalozeno na zéklad¢ zékona ¢. 83/1990 Sb., v platném znéni.

¢l IL
Cil sdruZeni

1. Cilem <¢innosti sdruzeni je aktivné pomahat znevyhodnénym osobdm,
za ucelem dosaZeni vytéeného cile sdruzeni zejména:

2. Porada a organizuje osvétové, kulturni, sportovni a jiné akce ve prospéch
osob télesné ¢i mentalné postizenych, déti v ustavni péci, seniorti a osob
socialné znevyhodnénych.

3. Poskytuje sluzby témto osobam na zaklad€ schvalenych programd,

4. Jedna s organy statni spravy, samospravy a fyzickymi i pravnickymi osobami
za Ucelem zavedeni vhodnych opatfeni pro zlepSeni Zivotnich podminek
znevyhodnénych osob jakoZ 1 zajiSténi konkrétni vhodné hmotné pomoci
témto osobam.

5. Aktivné spolupracuje s organizacemi znevyhodnénych osob.

¢l. I11.
Clenstvi

1. Clenem sdruzeni miize byt pouze bezthonnd fyzickd osoba, starSi 15 let,

popt. i divéryhodna pravnickd osoba, respektujici poslani a cile sdruzeni.



Clenstvi vznika na zakladé pisemné piihlasky schvilené vyborem sdruZeni
nadpolovi¢ni vétsinou jeho ¢lenti.
2. Ve sdruzeni existuji nasledujici kategorie ¢lenstvi:
e Radné &lenstvi
o Cestné Clenstvi
e Clenstvi spolupracujicich osob
3. VSichni ¢lenové maji pravo ucastnit se jeho Cinnosti, maji téz pravo byt
informovéani o cinnosti sdruzeni, jakoz i1 pravo podavat podnéty navrhy
a pfipominky orgdnim sdruzeni. VSichni Clenové jsou povinni dodrzovat
stanovy, dal$i ptfedpisy a rozhodnuti vydané organy sdruzeni a zakladni
moralni a etické normy. VSichni ¢lenové jsou rovnéz povinni aktivné se
podilet na dosahovani cilt sdruzeni.
4. Pokud tyto stanovy vyslovné neuvedou jinak, maji cestni clenové
a spolupracujici ¢lenové veskera prava a povinnosti fadnych clent.
5. Réadné &lenstvi je vyhrazeno pouze fyzickym osobam.
6. K ukonceni ¢lenstvi dochazi:
e Umrtim, prohld§enim za mrtvého, u pravnickych osob jejich zanikem
e Vyloucenim. O vylouceni rozhoduje vybor sdruzeni nadpoloviéni
vétsinou hlast ptitomnych ¢lend. Vyloucit 1ze ¢lena pro zavazné nebo
opakované (byt méné zavazné) poruSovani ¢lenskych povinnosti.
e Vystoupenim. Clenstvi zanika doru¢enim pisemného oznameni &lena

do sidla sdruzeni.

¢l IV.
Zasady hospodareni

1. SdruZeni hospodafi se svym jménim tvofenym majetkem sdruzeni a zavazky
2. Zdroji majetku jsou zejména:

o dary,

e nadacni piispévky,

e Uroky a jiné vynosy majetku,

e dédictvi,

e dotace z vefejnych rozpoctu,

e vynosy z ¢innosti sdruzeni.



10.

Sdruzeni mtze podnikat nebo provozovat jinou vydélecnou cCinnost jako
vedlejSi hospodaiskou ¢innost za Gcelem hospodaiské podpory dosahovani
cile ¢innosti sdruzeni podle stanov nebo za ucelem hospodarnéjsiho vyuziti
majetku sdruzeni. Vykonem vedlejsi hospodaiské Cinnosti sdruzeni nesmi
ohrozit dosahovéani cile ¢innosti, k némuz je zalozeno.

O zésadach hospodareni a zasadach hospodaiského vedeni a spravy sdruzeni
a jejich uplatiovani rozhoduje vybor sdruzeni.

Zisk dosazeny sdruzenim z jeho Cinnosti nesmi byt rozdélen ¢lenim a musi
byt sdruzenim pouzit pouze na ¢innost sdruzeni nebo na spravu sdruZeni.
Sdruzeni maze poradat vetejné sbirky v souladu s pravnimi predpisy.

Se svym, ¢i svéfenym majetkem a se vSemi ziskanymi prostfedky naklada
sdruzeni vyhradn¢ v souladu s celkovym zaméfenim sdruzeni
pti respektovani cild sdruzeni uvedenych v téchto stanovach.

Hospodateni se uskutec¢iiuje podle rocniho rozpoctu schvéaleného vyborem
sdruzeni.

zpusobu thrady pifipadnych ztrat sdruzeni rozhoduje vybor sdruzeni.

K thrad¢ pfipadnych ztrat sdruzeni muze vybor sdruzeni rozhodnout

o vytvoreni zvlastniho fondu slouziciho k thrad¢ ztraty.

¢l. V.

Zanik sdruZeni
Sdruzeni zanika z pravnich diivodl stanovenych zdkonem.
zpisobu dobrovolného rozpusténi sdruzeni nebo o jeho slouceni s jinym
sdruzenim rozhoduje vybor sdruzeni obdobné jako o zmén¢ stanov. Vybor
sdruzeni téz rozhoduje o zplsobu vyporaddani jméni sdruzeni v piipadé jeho
zaniku bez pravniho néstupce.
Majetkové vypotadani sdruzeni pfi jeho zaniku se fidi rozhodnutim vyboru
sdruzeni. Likvidatora pro piipad zaniku sdruzeni bez pravniho nastupce
jmenuje, odvolava a o jeho odméné rozhoduje vybor sdruzeni.
Likvida¢ni zistatek nesmi byt rozdélen ¢lenim a bude piedan nevydélecné
pravnické osob¢ (ob¢anskému sdruzeni ¢i nadaci) se stejnym nebo obdobnym

pfedmétem Cinnosti.



¢l. VL.
Oznamovani sdéleni sdruZeni ¢leniim

1. Neni-li v téchto stanovach urceno jinak, sdruzeni oznamuje ¢lenim sdéleni
sdruzeni, jako jsou rozhodnuti organti sdruzeni, pfedpisy a smérnice sdruzeni
formou datové zpravy rozSifované jednotlivym clenim prostfednictvim
telekomunikacni sit¢, k jejimz koncovym bodiim jsou pfipojena piisluSna
technicka zatizeni (napt. prostfednictvim internetové posty).

2. Z davodu hodnych zvlastniho zietele nebo je-li to vhodné a ucelné, zejména
hrozi-li nebezpeci z prodleni, mize sdruzeni oznamit sdéleni ¢lentim jinym
vhodnym zplsobem, napft. prostfednictvim sd€lovaci techniky nebo k tomu
povéienou osobou.

¢l. VIL
Organy sdruZeni

1. Organy sdruZeni jsou vybor sdruzeni a predseda sdruzeni.

2. Vybor se sklada ze vSech fadnych ¢lent sdruzeni. Pouze fadny ¢len sdruzeni
muze byt téz ¢lenem vyboru sdruzeni.

3. Vybor sdruzeni rozhoduje o nasledujicich zaleZitostech:

e Ze svych fad jmenuje a odvolava ptedsedu sdruzeni.

e Stanovi zasady organizace, fizeni a hospodateni sdruzeni.

e Rozhoduje o zméné stanov a jejich doplnéni.

e Pfijima a schvaluje vnitini pfedpisy a smérnice sdruzeni.

e O rozpusténi sdruZeni, slouceni s jinym sdruzenim, majetkovém
vypotadani po zaniku sdruzeni a souvisejicich otdzkach (viz. ¢l. V.
téchto stanov).

e O vylouceni ¢lena sdruzeni.

e O dalsich otazkach, jez mu svéfuji stanovy.

4. O odvolani ptedsedy sdruzeni, zméné stanov nebo jejich doplnéni, nebo
o rozpusténi sdruzeni nebo slouceni s jinym sdruzenim rozhoduje vybor dvou
ttetinovou vétsinou hlast vSech svych ¢lend.

5. Prfedseda sdruzeni je statutarnim organem sdruzeni, jedna za sdruZeni

navenek a ¢ini jménem sdruzeni pravni tkony ve vSech vécech.

6. Predseda dale:



e Organizuje a fidi ¢innost sdruzeni dle zasad stanovenych vyborem
sdruzeni.

e Piipravuje podklady pro rozhodovani vyboru sdruzeni.

e Hospodafi s majetkem sdruzeni dle zdsad a rozpoctu stanovenych
vyborem sdruzeni.

e Piijima a provadi veskera dalsi opatfeni potfebna pro ¢innost sdruzeni,

které nejsou témito stanovami vyhrazeny vyboru sdruzeni.

¢l. VIIL

Spolec¢na ustanoveni o organech sdruZeni
Usneseni a jina rozhodnuti organt sdruzeni jsou zdvazna pro ¢leny, jakmile
jim byla oznamena podle stanov. Toto oznameni se nevyzaduje, byl-li ¢len
osobné¢ nebo prostfednictvim svého zidkonného zastupce (zejména u
nezletilych ¢lend) nebo zmocnénce pritomen zasedani organu sdruzeni, jehoz
je Clenem.
Jednani organii sdruzeni jsou nevetejnd, pokud pfislusny orgdn sdruzeni
nerozhodne jinak. Neclenové organu sdruzeni mohou byt pfitomni jednani
sdruzeni jen se souhlasem organd sdruzeni.
Orgéan sdruzeni je usndSeni schopny, je-li do pal hodiny po stanoveném
zacatku jednani pfitomna alesponi nadpolovicni vétSina jeho ¢lent, nestanovi-
li stanovy jinou nezbytnou vétSinu k rozhodovéani.
Clenové organu sdruZeni hlasuji o navrzich aklamaci, nerozhodne — li organ
sdruzeni o tajném hlasovani.
Vykon funkci v organech sdruzeni je zcela bezplatny. Funkciondiim sdruzeni

tedy nenalezi funk¢ni poZitky ani ndhrady vydaji za vykon funkce.

¢l IX.
Vyklad stanov
O vykladu stanov se usndsi vybor sdruzeni. Takovy vyklad je pro ¢leny
sdruzeni zadvazny.
Vybor sdruzeni vychézi pii vykladu stanov z jejich jazykového vyjadieni
a z vule toho kdo stanovy piijal. Vyrazy pouzité ve stanovach vybor sdruzeni

vykladé podle vyznamu, ktery se jim zpravidla ve spolkovém Zivoté ptiklada.
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Reklamni plakaty vyznamnych projekti Dobrého mista pro Zivot
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Statistika poctu nestatnich neziskovych organizaci v letech
Obcanska sdruzeni| Nadace Nadacni fondy s Prospesne IEﬂ.d:r!ranE . Drganlzacn_l .
spolecnosti pravnicke osoby jednotky sdruzeni
e 3§73
1991 9368
prosinec prosinec
= 15333 1551
[pRaSine: prosinec
o 71634 2768
[al T prosinec
= 24578 3 800
OROSine: Istopad
1335 26614 4233
biezen hiezen bfzzen
1338 27 BOT 4392 *
bfzzen prosinec bfzzen
1397 30 297 5238 52
f— listopad Iistapad listapad iistopad
35 045 55 T 12
1943 .'E"D-':Dﬂ'.‘.'.'l'.'l prosinec prosinec [prosinec
EEITH 72 [E] 5&0
— ivren ivren vdren vdren
42 302 282 T35 597
2001 lhsfopad Ihsfopad lisfopad iFstopad
471 253 TEd 701
— fjen fien fien fien Hien fen
43108 330 825 TE2 4785 30 547
2003 iistopad iistopad istopad iIsfopad stopad iisfopad
50 557 350 [E] B84 4345 1 509
[pRISine: prosinec prosinec [prosinec prosinec prosines
et 53 308 382 [E] 1038 4927 32 020
— proginec prosinec prosinec [prosinec prosine; prosinec
34563 k=] 925 1158 4§05 33178
— prosinec prosinec prosinec prosinec prosinec prosinec
58 347 380 52 137 4 464 28 BGE
e prosinec prosinec prosinec prosinec prosinec prosinec
&1 02 EE] 1048 1486 4 445 kT
2008 [pRaSine: prosinec prosinec [prosinec prosinec prosines
£5 385 411 1035 1658 4393 29 752
200 [al T prosinec prosinec [prosinec prosinec prosines
£8 831 47 1168 1813 4347 30 640
— proginec prosinec prosinec [prosinec prosine; prosinec
n2m 443 1205 1358 4 3a2 31 188
- bfezen nfezen bfzzen fezen bfezen bfazen
T258 455 1224 2004 4 358 528
* Zdon £, 2487008 Sb., 0 obecnd prospdinyoh spolednosiech wiioupl! v platnost 1. ledng 1908
= Zikon & 2374997 Sk, o nadackch a nadadnich fondech wsioupll v plaings! 1. ledna 1908
Pramen: Aktualizovana statistika poctu NNO. Dostupné Z:

http://www.neziskovky.cz/data/stat NNO_tabulka_ 1990 2011txt11819.pd
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Sablona pro vytvoFeni marketingového plinu

Firma:

Rok:

Produkty,
sluzby:

Poslani:

Vize:

Hlavni cil:

Diléi cile:

Cilova
skupina:

Silné stranky:

Slabé stranky:

Prilezitosti:

Hrozby:

Strategie:

Taktika:

Rozpocet:

Kontrola:




