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Uvod

Tématem této diplomové prace je marketing management neziskové organizace se
zaméienim na fundraising. Pro toto téma byla vybrana neziskova organizace Nadace
rozvoje obcanské spolecnosti a jeji nejznaméjsi program sbirkovy projekt Pomozte détem.
Nadace rozvoje obcanské spolecnosti patii mezi nejvetsi a stabilni neziskové organizace
v Ceské republice a podporuje ty neziskové organizace, které pomahaji ohroZenym a
znevyhodnénym skupinam, haji lidské préva, podporuji mensiny ve spolecnosti nebo se
snazi zvysit zéjem obcanll o vefejny zivot. Sbirkovy projekt Pomozte détem podporuje

ohroZené a znevyhodnéné déti do 18 let véku v Ceské republice.

Cilem této prace je navrh marketingové strategie se zaméfenim na fundraising. Pro tvorbu
marketingové strategie je zapotiebi zanalyzovat marketingové ¢innosti vybrané neziskové

organizace se zaméfenim na fundraising.

Diplomova prace je rozdélena do sedmi kapitol. Prvni kapitola vymezuje neziskovy sektor
jako celek. Po definici neziskového sektoru nasleduji typy, druhy a funkce neziskovych
organizaci. Druhd kapitola se zabyvd marketingem pro neziskové organizace a stru¢né
vysvétluje rozdily mezi marketingem v neziskovych a ziskovych organizacich. Nasledujici
treti kapitola se zamétuje na tvorbu marketingové strategie a definuje pojem marketingové
planovani. Ctvrta kapitola poté rozebira jednotlivé kroky marketingového planovani. Pata
kapitola ukoncuje teoretickou ¢ast a popisuje financovani neziskovych organizaci.
Hlavnim bodem této kapitoly je fundraising a dafiové zvyhodnéni neziskovych organizaci.
Kapitola Sest predstavuje vybranou neziskovou organizaci Nadaci rozvoje obcanské
spolecnosti a jeji hlavni programy, kam patii jeji nejzndmé¢jsi — sbirkovy projekt Pomozte
détem. Posledni kapitola se zabyvé praktickym marketingovym planovanim neziskovych
organizaci. Jednotlivé kroky marketingového planovani jsou rozdélené do tfinacti kapitol.
Soucasti této kapitoly je také marketingovy vyzkum, ktery je, stejné jako situacni analyzy

podkladem pro tvorbu marketingovych strategii.

Teoreticka cast této prace vychazi z dostupné odborné literatury z oblasti neziskovych
organizaci, marketingu neziskovych organizaci a fundraisingu. Dal§imi zdroji jsou
informace z internetu, vyro¢ni zpravy, socialni sit¢ a interni informace ziskané od
zaméstnanct sbirkového projektu Pomozte détem. Metodikami praktické ¢asti jsou analyza

a pisemné dotazovani formou ankety.



1 Neziskovy sektor

Definici neziskového sektoru pravni tprava v Ceské republice neobsahuje. Tento termin se
spiSe zakoftenil jako obecny pojem, ktery pouziva Sirokd vetejnost. Ta si pod timto pojmem
piedstavuje Sirokou oblast organizaci, jejichz snahou je poskytnout obanlim vetfejnou
sluzbu. V urcité mife se tento pojem objevuje v zadkonu o danich z pfijmt. Konkrétné je
zde vycet organizaci patiicich do neziskového sektoru. (Boukal 2009, Stejskal, Kuvikova a

Matakova 2012)

Dle Simkové (2008, s. 9) zni definice neziskového sektoru takto: ,, Neziskovy neboli netrzni
sektor je cast narodniho hospodarstvi, ve kterém subjekty neziskového sektoru ziskavaji
prostredky pro svoji ¢innost pomoci prerozdelovacich procesi. Cilem neziskového sektoru
neni zisk ve financnim vyjadreni, ale dosazeni uzitku, ktery ma zpravidla podobu verejné

sluzby “.

Neziskovy sektor je velice rozsahly pojem, pod kterym lze najit organizace rizné velikosti,
oboru Cinnosti, pravni formy, miry obecné prospé$nosti ¢i kvality marketingovych a
komunikac¢nich aktivit. Z ekonomického hlediska 1ze neziskovy sektor popsat jako tu ¢ast
hospodaistvi, kterd se podili na neziskové bazi a spolu s komerénim sektorem tvoii tzv.
smiSenou ekonomiku, tedy hospodaiské prostfedi, kde se oba sektory podileji na feSeni
ekonomickych situaci spole¢n€. Neziskovy sektor tedy hraje hlavni roli tam, kde se nejsou

schopny angazovat ani statni ani podnikové organizace. (Bacuvcik 2011)
1.1 Definice neziskovych organizaci

Postaveni neziskovych organizaci je vnaSi spoleCnosti nezastupitelné. Neziskové
organizace vypliuji prostor tam, kde firmy vnimaji problémy. Uspokojuji potieby sociélni,
kulturni, ¢i environmentalni, pomahaji mensinovym skupindm obyvatel, podporuji lidi, aby
se vénovali svym zajmiim a vénuji se znevyhodnénym jedinctim. Jsou nositeli moralnich

hodnot a n€kdy také iniciatory aktudlnich trendl ve spolecnosti. (Novotny, Lukes 2008)

Neziskovost znamena, ze organizace vytvarejici ucetni zisk, jej nemohou rozdélit mezi
¢leny organizace, ale musi ho vyuZit pro realizaci svého poslani. I v pfipadé neziskovych
organizaci lze hovofit o profitu, ale nikoli v rovin€ ekonomické, nybrz v roviné moralni ¢i

etické. (Bacuvcik 2011)



Podle Simkové (2008, s. 10) lze v obecné roviné neziskové organizace charakterizovat

témito spolecnymi znaky:

e jsou pravnickymi osobami,
e nejsou zaloZeny za ucelem podnikani,
e nejsou zaloZeny za ucelem tvorby zisku,

e uspokojuji konkrétni potfeby obcanii a komunit,

mohou, ale nemusi byt financovany z vefejnych rozpocta.

Nejpresnéjsim vymezenim zlstava definice Salamona a Anheiera (2004), ktera je zaroven

nejpouzivanéjsi. Ti fikaji, Ze neziskova organizace by méla splnit nasledujici aspekty:

e organizovanost - institucionalizace,
e soukromy charakter,

e nerozdélovani zisku,

e samostatné fizeni a

e dobrovolnost.

Poslednim rysem neziskovych organizaci je, Ze jsou vefejné prospeésné, tedy prispivaji
k vetejnému dobru, usiluji o dobro spole¢nosti jako celku. (Stejskal, Kuvikova, Mat'akova

2012)

Neziskové organizace zazivaly pred rokem 1998 viditelny nartst. AvSak v roce 1998, kdy
vstoupil v platnost zdkon o nadacich, doslo k rapidnimu ubytku zaklddani nadaci. (r. 1997
evidovano 5 238 nadaci, r. 1998 evidovano pouze 55 nadaci). Divodem byly piisnéjsi
pozadavky na nadace a nada¢ni fondy. Po roce 1998 jejich pocet opét roste. (Stejskal,

Kuvikova, Matdkova 2012)

V roce 2014, kdy vstoupil v platnost Novy obcansky zdkonik, doSlo 1 ke zméné forem
neziskovych organizaci v Ceské republice. Automaticky se zménila pravni forma
obCanskych sdruzeni na spolek, nevyuzily-li tyto organizace mozZnost zmény na pravni
formu tustavu, socidlniho druzstva nebo obecné prosp&$né spolecnosti. Nejvétsi podil nyni
zaujimaji spolky, jejichz pocet se neustale zvySuje. Diivodem muze byt jeho univerzalnost

a minimalni limity ze strany statu. Konkrétni pocty 1ze vidét v tabulce €. 1.



Tabulka 1: Piehled neziskovych organizaci v Ceské republice v letech 2014-2016

Obecné
Nadacni Zapsané Cirkevni Poboc¢né
Rok Nadace prospésné Spolky
fondy ustavy organizace spolky
spolecnosti
2014 (prosinec) 508 1 407 2926 123 4158 86956 @ 26118
2015 (kvéten) 495 1442 2912 206 4156 87698 | 26225
2015 (prosinec) 505 1518 2 894 388 4 166 89584 | 26423
2016 (brezen) 505 1 544 2 865 488 4 166 90412 | 26463
2016 (Cerven) 510 1574 2 840 557 4170 91307 | 26583
2016 (zari) 510 1592 2814 626 4170 91931 26 359
2016 (prosinec) 516 1 635 2792 686 4177 92878 | 26370

b)

Zdroj: Nadace Neziskovky.cz 2017a (vlastni zpracovani, 2017)
1.2 Klasifikace a typy neziskovych organizaci

Pro pochopeni poslani a cilti neziskovych organizaci Ize tyto organizace tfidit dle riznych

kritérit: (Simkova, 2008, s. 11-12)

podle kritéria zakladatele

organizace zalozené vetejnou spravou nebo samospravou (vefejnopravni organizace)
organizace zalozené soukromou fyzickou nebo pravnickou osobou (soukromopravni
organizace)

organizace vzniklé jako vefejnopravni instituce, kde vykon vefejné sluzby je dan jako
povinnost ze zakona (napft. vysoka skola)

podle kritéria globalniho charakteru

organizace vefejn¢ prospeéSné (napf. charita, ekologie, zdravotnictvi, vzdélavani, vefejna
sprava)

organizace vzajemné prospésné (napi. ochrana z4jmu urcitych skupin)

podle Kkritéria zpisobu financovani

organizace financované zcela z vefejnych rozpoctii (organizacni slozky statu a Gzemnich
celk)

organizace financované zC€asti vefejnych rozpoctl (napi. prispévkové organizace, cirkve,

politické strany)
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¢) organizace financovan¢ z riznych zdrojt (napft. z darq, sbirek, grantii, sponzoringu)

d) organizace financované zejména ze svych vlastnich piijmi
Klasifikace dle Rektorika: (2001, s. 43)

Tato klasifikace d€li neziskové organizace do péti skupin dle typologickych znaku. Proto

je podle poznatk z teorie a praxe povazovana za nejkomplexnéjsi.

e Neziskové soukromopravni organizace vzajemné prospésné, s globalnim poslanim
vzajemn¢ prospésné ¢innosti.

e Neziskové vefejnopravni organizace vetejné prospésné, s globalnim poslanim vetejné
prospésné ¢innosti.

e Neziskové vefejnoprdvni organizace typu organizacnich slozek a pfispévkovych
organizaci statu, s globalnim poslanim vetejné spravy a verejné prospésné ¢innosti.

e Neziskové ostatni vefejnopravni organizace, s globalnim poslanim vetejné prospésné
¢innosti.

e Neziskové soukromopravni organizace typu obchodnich spole¢nosti a jim podobnych,

v

s moznosti globalniho poslani vefejné i vzajemné prospésné ¢innosti.

Pro statistické tcely se od roku 2007 vyuziva Klasifikace ekonomickych €innosti CZ-

NACE. Cinnosti neziskovych organizaci se nachazeji v sekcich (CZ NACE 2017):
O — vefejna sprava, obrana a povinné socialni zabezpeceni

P - vzdélavani

R — kulturni a zabavni, rekreac¢ni ¢innosti

S — ostatni ¢innosti

Z mnoha druhii klasifikace je znacna nejednotnost, ktera ma za nasledek rozsahlost
klasifikaci. Pro ucely této prace byla zvolena Mezinarodni klasifikace neziskovych
organizaci (ICNPO) doporucovana Organizaci spojenych narodi (OSN). Tato klasifikace
Salomona a Anheiera (1996) pouziva déleni dle kritéria ndpln€ ¢innosti. Hlavni ¢innosti
jsou rozdéleny do 12 skupin a ty jsou rozdéleny do dalSich podskupin. Mezi hlavnich 12
skupin patii: kultura a rekreace, vzdélavani a vyzkum, zdravi, socidlni sluzby, Zivotni
prostiedi, komunitni rozvoj a bydleni, pravo a politika, filantropie a dobrovolnictvi,
mezinarodni aktivity, naboZenstvi, hospodafska a profesni sdruzeni a svazy, ¢innosti jinde

neuvedené.
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1.3 Druhy neziskovych organizaci

Mezi nejzékladnéjsi déleni neziskovych organizaci patii déleni na statni a nestatni nebo
nevladni neziskové organizace. Podle tohoto zptsobu vzniku se poté vyrazné odliSuje i styl
fizeni. Statni neziskové organizace nemaji moznost vytvofit si vlastni management, nebot’
ten je dan dle pravni upravy. Naopak nestitni neziskové organizace mohou vyuzivat
vSechny charakteristiky neziskovych organizaci, zejména samospravu a volnost. Jednotlivé

neziskové organizace budou popsany nize. (Stejskal, Kuvikova, Matdkova 2012)
1.3.1 Statni neziskové organizace
Piispévkové organizace

Ptispévkové organizace jsou pravnické osoby vytvofené statem. V Cele stoji vedouci
organizace, ktery je statutarnim organem a jednatelem spole¢nosti. Cinnost piispévkovych
organizaci nelze provozovat na principu ziskovosti, nebot’ poskytuji sluzby za nizsi
dotované ceny nebo zcela zdarma, kdy jejich uhradu provadi stit formou piispévku
organizaci. Cést piispévkii mohou ziskat vlastni ekonomickou ¢innosti. Tento zisk musi byt
pouzit pro vyvoj hlavni ¢innosti. Oblastmi, ve kterych pisobi, jsou véda a vyzkum,
zdravotnictvi, $kolstvi, kultura, socialni péce apod. V Ceské republice se ¢asto objevuji
situace, kdy se cht&ji pfispévkové organizace pfeménit na komercéni pravni formy —
spolecnost s rucenim omezenym C¢i akciova spolecnost. Prikladem je transformace
krajskych nemocnic na akciové spolecnosti vlastnéné samospravnym krajem. Divodem je
snaha uSetfit finan¢ni prostfedky, zajistit dynamiku a flexibilitu ¢i vyuzit Gspor, které jako

statni neziskové organizace vyuzit nemohly. (Stejskal, Kuvikova, Mat'dkova 2012)
Organizacni sloZky stdtu

Jedna se o Siroky okruh instituci statu, které maji velké mnozstvi specifik. Vymezuji se jako
ucetni jednotky, ale ne kazda organizacni slozka statu je ucetni jednotkou. Mohou byt
zalozeny rozhodnutim ministerstev, ale také mohou vzniknout ze zdkona. Nemaji pravni
subjektivitu a nejsou pravnickymi osobami, ale zastupuji stat a nakladaji se statnim
majetkem. Organizac¢ni slozky statu jsou plné€ zavislé na financovani ze statniho rozpoctu.

(Stejskal, Kuvikova, Mat'dkova 2012)

Mezi organizaéni slozky stitu patii ministerstva, soudy a sttni zastupitelstvi, Ustavni
soud, Nejvyssi kontrolni titad, Kancelaf prezidenta republiky, Utad vlady Ceské republiky,
Akademie véd CR, Grantova agentura a dal$i. (Merlickova Ruzickova 1999)
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1.3.2 Nestatni neziskové organizace

Tato objemnéjsi skupina se vyznacuje tim, Ze zalozeni neinicioval stat ani Zadn4 jeho Cast.
Nestatni neziskové organizace jsou zaklddany =z vlastniho popudu fyzickych osob.

Nejtypictéjsim druhem jsou spolky. (Stejskal, Kuvikova, Mat'dkova 2012)
Spolky

V roce 2014 doslo k pravni zméné a z obCanskych sdruzeni se staly spolky. Definice
spolku je uvedena v Novém obc¢anském zakoniku (dale jen ,,NOZ*) a tika ze, ,,Alespon tri
osoby vedené spolecnym zdjmem mohou zaloZit kjeho napliovani spolek jako
samospravny a dobrovolny svazek clenii a spolcovat se v nem*. (§ 214 — 302 zakona
¢.89/2012 Sb., obcanského zakoniku) Tato charakteristika nepfinasi vyraznéj$i zmeény
oproti definici obCanského sdruzeni, kromé toho, Ze spolek mohou zalozit tii osoby —
fyzické i pravnické. Jednou z povinnosti, které novy zdkon uklada je pouziti slova ,,spolek*
nebo ,,zapsany spolek nebo zkratku ,,z.s.*“ Stanovena lhita pro provedeni vyprsela 1. 1.
2016. Spolky jsou pravnickymi osobami. Zakladani spolkl je administrativné a finanéné
nenarocné a rychlé. Zalezi na cilech, které si obcané zvoli. Po splnéni cilii je sdruzeni
zruSeno nebo prestane vyvijet Cinnost. NejvySSim organem spolkll je Clenskad schiize
(sném, shromazdéni), kterd voli organy sdruZeni. Vykonnym organem je rada ¢i vybor.

(Stejskal, Kuvikova, Mat’dkova 2012)
Obecné prospésné spolecnosti

Zména v NOZ se tykala také obecné prospéSnych spolec¢nosti. Ty mohou dale pokracovat
ve své existenci, ale nemohou jiz vznikat nové. Obecné prospésné spole¢nosti mohou
zménit svou pravni formu na tstav, nadaci nebo nada¢ni fond. NOZ definuje zapsany tstav
jako ,,pravnickou osobu ustavenou za ucelem provozovani cinnosti uZitecné spolecensky
nebo hospoddisky s vyuzZitim své osobni a majetkové slozky. Ustav provozuje cinnost, jejiz
vysledky jsou kazdému rovnocenné dostupné za podminek predem stanovenych®. (§ 402
zékona ¢.89/2012 Sb., obcanského zakoniku) Nazev tistavu musi obsahovat slova ,,zapsany

(13

ustav®, postaci vSak zkratka ,,z.0.“ Ustav vznikd zdpisem do vefejného rejstiiku.
Statutdrnim organem je feditel Ustavu, ktery ale nemtize byt ¢lenem spravni ¢i dozor¢i

rady.
Nadace a nadacni fondy

Dle NOZ ,zakladatel zaklada nadaci k trvalé sluzbé spolecensky nebo hospodarsky

uzitecnemu ucelu. Ucel nadace muze byt verejné prospesny, spociva-li v podpore obecného
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blaha, i dobrocinny, spociva-li v podpore urcitého okruhu osob urcenych jednotlivé ci
jinak*. (§ 306-393 zakona ¢.89/2012 Sb., ob¢anského zdkoniku) Nadace je pravnickou
osobou vytvofenou majetkem vyclenénym k n¢jakému ucelu, tzv. fundace. Nadace tedy
spravuje majetek, ktery byl do ni vlozen majitelem a z vytézkl se snazi dosahovat svych
cilt. (Vit 2015) Kli¢ovym prvkem nadaci je jejich nadacni jméni, coz je souhrn penéznich 1
nepenéznich vkladi a nadacnich darti, se kterym ale nadace nemize volné nakladat —
nemuze z n¢j Cerpat finance na dary. K fungovani nadace je nutné ziidit spravni radu,

dozor¢i radu a revizora. (Boukal 2009)

Ucelem nadaci neni darcovstvi, ani sponzoring, ale napliiovani Géelu, kviili kterému byly
zaloZeny. Zadatel o podporu by si mél pozorné prostudovat poslani nadace. To, jak nadace
napliuji sviij acel, je déli na dvé skupiny. Prvni a pievazujici skupinou je operativni
nadace, kterd napliiuje svlj Ucel individualng, tedy ve prospéch konkrétniho subjektu,
napiiklad domu pro seniory ¢i védecky ustav. Druhou skupinu tvoii podporujici nadace,
které mohou podporovat treti subjekt na zaklad¢ jeho zadosti. Existuje i tfeti varianta,

kombinované nadace, kterd spojuje ob&é zminované moznosti. (Boukal 2013)

V piitomnosti je v Ceské republice registrovano 400 nadaci, které tvofi pfiblizné 1 %
vSech neziskovych organizaci. VétSina nadaci u nas vyuzivd dobrovolnikl, tedy
pracovnik bez naroku na mzdu. Mezi nejvice podporované oblasti nadaci a nada¢nich
fondu v roce 2014 patiily zdravotni, socidlni, humanitarni a kulturni oblasti a vzdélavani.

(Férum dérct 2017)
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Obrazek 1: Podporované oblasti nadaci a nada¢nich fonda v roce 2014

Rozdéleni nadaci a nadaénich fondu dle oblasti
pusobnosti v roce 2014
10,97%
20,65% \
5,16%
9,03%

21,29% 5,16% ~-10,32%
B Socialni a humanitarni B Zdravotni
H Kultura B Ochrana lidskych prav

® Nemovité kulturni pamatky ™ Zivotni prostiedi
B Vzdélavani ® Volny ¢as

W Regionalni a komunitni rozvoj M Rozvoj neziskového sektoru

m Déti a mladez = Jina

Zdroj: Forum darcit 2017 (vilastni zpracovani, 2017)
Ostatni nestdtni nezgiskové organizace

e Cirkve, nabozenské spole¢nosti a cirkevni pravnické osoby.
e Politické strany a politické hnuti.

e Spolecenstvi vlastnikli jednotek.

e Veiejné vysoké skoly.

e Profesni komory.

e Z3imova sdruzeni pravnickych osob.

e Honebni spoleCenstva.
1.4 Funkce nestatnich neziskovych organizaci

Mezi zékladni funkce nestatniho neziskového sektoru dle Stejskala, Kuvikové a Mat'dkové

(2012, s. 22) patii funkce:
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ekonomické (ptisobi napiiklad jako producent a spotiebitel statkil),

socidlni, kterd zahrnuje funkci:

servisni (poskytovani statki)

participacni (sdruzovani se, podileni na ¢innostech organizace, zapojovani se do zivota),
politickd, ktera zahrnuje funkci:

ochranarskou (ochrana pred poruSovanim lidskych prav)

demokratiza¢ni (rozviji demokracii, davd moznost ovlivnit vefejnou politiku),
informacni a

kontrolni.

Kategorizace funkci se vSak u rGznych autorti 1isi. Salamon a Ackerman uvadi funkce

servisni a expresivni, Kramer navic funkci advokaéni a vizionaiskou.
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2 Marketing pro neziskové organizace

Marketingova aktivita je nejCastéji spojovana se ziskovymi organizacemi a
konkurenceschopnosti. Mezi ziskovou a neziskovou spolecnosti je plno rozdilt, presto obé
tyto organizace maji spolecné¢ zakladni pilife marketingu. Prvnim pilitem je sluzba
zékaznikovi a druhym vzijemné vyhodna vyména. U nékterych sluzeb nelze rozpoznat,
zda je poskytovana ziskovym ¢i neziskovym sektorem. Pro zékaznika je dilezitd kvalita
sluzby ¢i cena, proto ho jiz nezajima kdo onu sluzbu vlastni. Otazkou tedy je, jaka je role

marketingu u spole¢nosti, ve kterych neni motivem zisk. (Hannagan 1996)

Marketing neziskovych organizaci nefunguje na principu ryze obchodni podstaty
marketingu. Hlavnim rozdilem je, Ze neziskové organizace se soustfedi jak na spotiebitele
sluzeb, tak na poskytovatele financi. O to je situace neziskovych organizaci slozitéjsi.
Dalsi odlisnosti je ptesvédceni, ze neni potieba marketingu, nebot’ si potencialni uzivatelé
sami sluZzbu najdou. To samoziejmé neplati, protoZe drtiva Cast uzivatelil jako jsou seniofi,
zdravotn¢ indisponovani ¢i bezdomovci si nejsou schopni sluzbu vyhledat ani v téch
nejbéznéjsich zdrojich. Také vznika stale vétsi konkurence, kterd usiluje o stejné zdroje

financovani. (Bacuvc¢ik 2011)

,,Cilem marketingu neziskovych organizaci je sluzba zdkaznikovi. Marketing, ktery
uplatnuji neziskové organizace, se ozmnacuje jako neziskovy marketing. Neziskovy
marketing se definuje jako kazdé marketingové usili, které vynakldadaji organizace ci
jednotlivci za ucelem dosahovani neziskovych cilu“. (Vastikova, 2008, s. 208) Dle R.
Bacuvcika (2011) je jednim z nastrojli marketingu neziskovych organizaci socidlni
marketing. Socidlni marketing je neziskovymi organizacemi vyuZzivan ke zméné néazord,
postoju, predsudkt a k vydobyti ur¢itych myslenek. Ovliviiovani socialniho chovani ma
byt ve prospeéch zdkaznika ¢i spolecnosti, ne obchodnika. Cilem socidlniho marketingu je
tvofit ¢innost, kterd s sebou nese socidlni zménu. Dosazeni zmény je zavislé na nizkém
nebo vysokém zapojeni oblasti zakaznikt, na jednorazové nebo pokracujici akci a na akei,
kterd je konana jednotlivci ¢i skupinami. Lidé, kteti pracuji v socidlnim marketingu, se
setkavaji s riznymi c¢innostmi a odpovédnosti. Napiiklad jsou pod dohledem vetejné
kontroly, musi pocitat stim, ze se vpraxi setkaji s extravagantnim ocekavanim
spotiebiteld, jsou Zadani, aby ovlivnili negativni nebo neexistujici poptavku, maji omezené

rozpoctove prostiedky.
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Musi mit porozuméni pro vysoce senzitivni vystupy a musi pracovat s t€émi, kdo odmitaji

marketing jako takovy a socidlni marketing obzvlast. (Duben 1996)

Vytvéareni marketingu u neziskovych organizaci je dlouhodobym tkolem v tadech i
nckolika let. Je nutné, aby vSichni zaméstnanci pojali tuto roli za svou. Musi byt bran
pozitivné a aktivné, aby splnil svou ulohu. Zékladnim cilem marketingu je ziskani obliby
vefejnosti, doprovazejicim jevem pak muze byt zisk novych sponzorti ¢i dobrovolniki.
Mezi nejdulezitéjsi ulohy marketingu v neziskovych organizacich patti: (Vastikova, 2014,

5. 215)

e analyza trhu (analyza klientd, potencidlnich darcti, SWOT analyza),

e segmentace trhu a vybér cilovych skupin,

e vymezeni pozice dané organizace vuci konkurenci na trhu,

e tvorba planu (tvorba cili organizace),

e volba optimalni marketingové strategie (nastaveni jednotlivych prvki marketingového
mixu sluzeb —,,9P%),

e vybér a vycvik dobrovolniki,

e implementace programu a strategie do praxe a

¢ kontrola plnéni pfedem vytycenych cilii a ptipadnéa korekce odchylek.

Za jednotlivé dimenze marketingu v neziskovém sektoru povazujeme marketingové
planovani, positioning, marketingovou komunikaci a moZnosti pfildkani dodatecnych

finan¢nich zdroja. (Gomes, Knowles 2006, s. 5)
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3 Tvorba marketingové strategie neziskové organizace

V dob¢, kdy na trhu dochazi k turbulentnim vyvojum prostfedi, globalizaci a tvrdému
konkre¢nimu boji je nutné, aby se organizace vénovala marketingovému fizeni. I proto je
marketingové fizeni ve fazi vyvoje. Dle Jakubikové (2013, s. 43) je ,,marketingové rizeni
v podstaté Fizenim poptavky“. To znamena to ovlivnéni, naCasovani a sloZeni poptavky

tak, aby firm¢ pomohla dosahnout svych cilt.

Pojeti marketingové strategie ziskovych organizaci od neziskovych organizaci se lisi
v podstaté produktu. Produktem neziskovych organizaci je uspokojujici pocit z podpory at’
uz finan¢ni ¢i nefinancni. Hlavné proto musi neziskové organizace zaujmout a poutaveé
zpracovat divod, pro¢ by zrovna jim méli darci vénovat finan¢ni obnos. Zde je dilezita
kreativita, vytvofeni pfibéhu a vyuziti emoci. Pojem marketingové strategie znamena
rozhodnuti vrcholového managementu organizace o tom, jak, kdy a kde konkurovat.
Vétsinou piedstavuje marketingovy strategicky podklad ¢i dokument pro management,
ktery ho vyuzije k zajisténi dlouhodobych strategickych cili. K realizaci pak vypoméha

sestaveni marketingového planu.
3.1 Marketingové a strategické planovani

Strategické planovani patii mezi zékladni manazerské funkce. Prolind se vSemi obory a
aspekty organizace. Strategick¢ planovani je ,proces rozvijeni a udrzovani
uskutecnitelného souladu mezi cili organizace a jejimi zdroji“‘. (Hannagan 1992, s. 48)
Strategické planovani pfispivd k vytvofeni poslani organizace prostfednictvim realizace
systémové koncepce. V pfipadé, Ze strategické planovani neexistuje, podnik vynaklada své
zdroje na cCinnosti, které povaZzuje za UspéSné z kratkodobého hlediska. Na zacatku
strategického planovani je potfeba zacit detailnim prizkumem poslani organizace.
Nésleduje charakteristika vize spole¢nosti. (Bachnann 2011) K naplnéni strategickych cilt

slouzi marketingova strategie.

24

Marketingové planovani, které je soucasti toho strategického, je specifictejsi. ,,Je
procesem, ktery zahrnuje stanoveni marketingovych cilu, volbu strategii, vybér cilového
trhu a vypracovani ucinného marketingového mixu. Vystupem strategického
marketingového planovani je vypracovani pisemného marketingového planu. Ten se
soustreduje pouze na marketingové aktivity organizace na trhu “. (Jakubikova, 2005, s. 26)

Kotler (1995, s. 59) definuje marketingové planovani jako: ,, Manazersky proces vytvareni
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a udrzovani rovnovahy mezi cili a zdroji organizace a jejimi ménicimi se prileZitostmi na
trhu. Cilem strategického planovani je prizpusobovat chovani organizace a jeji produkty
potrebam zakaznikii s cilem rozvoje organizace . Marketingové planovani je opakujici se
proces, ktery se neustale kontroluje a aktualizuje. Planovani si klade za cil vylepSeni
pouziti zdrojti, stimulaci tymového elanu a piiblizeni se k planovanému cilu. (Westwood

1999)

Struktura marketingového planu se miize u riiznych autort liSit, avSak stézejni body
zustavaji stejné. Pro ucely této prace byla zvolena struktura dle Kotlera. Marketingové

planovanti je proces zahrnujici: (Kotler 2001, s. 104)

e executive summary,

e situacni analyzy,

e SWOT analyza,

e marketingové cile,

¢ marketingové strategie,
¢ marketingovy mix,

e akéni programy,

e rozpocet a

¢ kontrolni mechanismy.

Janeckova (2000) rozeznava Ctyii stéZejni funkce marketingového planovani. Vztah mezi

nimi ukazuje obrazek ¢. 2.
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Obrazek 2: Prvky marketingového planovani

Analyza
_ kde jsme?
+ trZni segmentace ¢ marketingovy audit ¢ analyza SWQT

Y

Planovéani
Seho chceme doséahnout
& stanoveni poslan/ ¢ cile ¢ identifikace a hodnocen(
strategickych alternativ

Y

Zavadéni
jak realizujerme nase strafegie
+ vyvoj akinich program( ¢ stanoveni rozpodtl

A

Kontrola
_ dosahujeme nasich cilt
* |® porovnavani vykon a cili e vytvareni korekénich programu
+ realizace nouzovych pland

Zdroj: Janeckova 2000, s. 55
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4 Postup marketingového planovani neziskovych organizaci

vvvvvv

Prvnim krokem je stru¢né sezndmeni s hlavnimi marketingovymi cili a marketingovy audit
obsahujici situacni analyzu. Tento krok odpovida na otazku ,,Kde se nachazime?*. DalSim
krokem je definovani marketingovych cilti, vhodnych strategii k jejich dosazeni a realizace
téchto strategii, tedy ak¢ni programy. Poslednim krokem je tvorba rozpoctu a nasledna

kontrola, zda dochazi k plnéni planu.
4.1 Executive summary

Executive summary je ¢ast marketingového planu, kde budou vysvétleny hlavni cile a
doporuceni. Slouzi pro rychlou orientaci vedeni organizace a také pro identifikaci hlavnich

bod.
4.2 Situacni analyzy

Situa¢ni analyzy odrazeji soucasnou marketingovou situaci organizace. Tato Cast
marketingového planu obsahuje marketingovy mix a analyzu prostfedi organizace (analyza
mikroprostiedi, mezoprostfedi a makroprostfedi). Vystupem situacni analyzy byva SWOT

analyza.
4.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvofi Ctyfi zakladni casti - 4 ,,P“. Jedna se o produkt (product), misto
(place), cena (price) a propagaci (promotion). Tyto Ctyfi Casti tvoii zdklad taktéz v
neziskovém sektoru. Dale mize dochazet k rozsiteni marketingového mixu o lidi (people),
materialni prostfedi (physical evidence), spolupraci (partnership) a procesy (processes).
(Rektotik 2001) Plaminek a kol. (1996) dopliuji jesté produkéni kapacitu (production).
Cilem marketingového mixu je tvorba vhodné kombinace téchto soucasti. Jakmile jedna
¢ast nebude fungovat, je mozné, Ze ani marketingovy plan nebude fungovat. Marketingovy
mix neziskovych organizaci se soustiedi spiSe na kvalitu svych sluzeb/vyrobki. Naopak na

obal, cenu ¢i reklamu neni kladen velky diiraz.
4.2.2 Marketingové prostiedi

Neziskové organizace se podobné jako ziskové pohybuji v marketingovém prostiedi. Lisi

se primarn¢ mira ovlivnéni fungovani organizaci. V komer¢nim marketingu je spotiebitel a
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platce produktu tatdz osoba, coz ovSem neplati v marketingu neziskovych organizaci.
Uzivatelé¢ sluzeb plati za produkt pouze castecné. Zbytek produktu dofinancuje tzv.

donator. Toto ukazuje obrazek ¢. 3 zobrazeny nize.

Obrazek 3: Marketingové prostiedi neziskovych organizaci

s ' produkty, thformace .
ISKOVA ksl :
ORGANIZACE - castecna platba, informace USZJXQEEBL
produkce . : Spotreba
i i ¢verejna objednavka, komm\’fEREJNOST spcsoini poffeb

DONATOR

financovani

uspokojeni
filantropickych

Zdroj: Bacuvcik 2011, s. 73

Zakladni c¢lenéni marketingového prostfedi neziskovych organizaci je néasledujici:

(Bacuvcik 2011)
Mikroprostiredi

Mikroprostiedi dale rozliSujeme na vnitini a vnéjsi, pficemz do vnitiniho mikroprostiedi
fadime pracovniky, dobrovolniky a ¢leny neziskovych organizaci. Vé&tSina neziskovych
organizaci je zakladana a provozovana jako neélenska. (Vlada Ceské republiky 2015)
V pfipadé€, Ze se jedna o Elenskou neziskovou organizaci, jsou jejimi Cleny profesni

komory ¢i rizné spolky.

Do vnéjsiho mikroprostiedi patii vSechny prvky plsobici ve spoleCensko — ekonomickém
okoli. Napftiklad uzivatelé¢ sluzeb (zakaznici, navstévnici, klienti, odbératel¢), vetejnost,
statni sprava (parlament, vlada, ministerstva), mistni samosprava (krajské, méstské, obecni
ufady), média, ostatni neziskové organizace a komeréni firmy. Vnéj$i mikroprostiedi je
oznacovano naptiklad Svétlikem (2003) také jako mezoprostiedi, které obsahuje vetfejnost,

dodavatele, konkurenci, marketingové zprostiedkovatele a zdkazniky.
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Makroprostiedi

Makroprostfedim rozumime faktory ovliviiyjici jak velké neziskové organizace, tak malé
sdruzeni z vnéjsku. Jedna se o faktory demografické, ekonomické, ptirodni, technologické,
politické, kulturni. Mezi demografické faktory lze zatadit vék obyvatelstva, ktery vytvari
potiebu pecovatelskych sluzeb ¢i naopak détskych organizaci. Dale hustotu osidleni,
pohlavi vytvaiejici ptilezitost pro genderové aktivity a rasu obyvatelstva, ktera podceiiuje
k integraci a obran¢ prav mens$in. Ekonomické faktory ovlivituji jak uzivatele neziskovych
organizaci, tak jejich donatory. Cim hor§i hospodaiské situace, tim vice piibyva podet
uzivateli sluzeb neziskovych organizaci. Pfirodnimi a technologickymi faktory lze
rozumét zdroje pro lidské aktivity ¢i jako prvky image neziskovych organizaci. Politické
faktory maji na neziskové organizace velky vliv. Vytvareji podminky pro existenci
neziskovych organizaci, avSak neziskové organizace se spolupodileji na tvorbé tohoto
prostfedi. Pod kulturnimi faktory si lze ptedstavit dlouhodobé zéklady spolecnosti, které se

vSak lisi v jednotlivych zemich. Proto jsou jimi neziskové organizace tolik poznamenany.
4.2.3 SWOT analyza

Planovani nelze zahdjit, aniz by byly provéfeny vnéjsi a vnitini faktory, které¢ ptisobi na
¢innost neziskové organizace. Analyza silnych a slabych stranek a ptileZitosti a hrozeb,
neboli SWOT analyza vychazi z analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. Konkrétné silné a
slabé stranky jsou odvozeny z vnitiniho prostfedi (mikroprostiedi) a ptilezitosti a hrozby
vychdzi zvngjSiho prosttedi (mezoprosttedi a makroprostiedi). SWOT analyza je
nejzakladnéjs$i pouzivanou metodou. Jejim cilem je ukdzat organizaci, zda organizace a jeji
produkt bude schopen splnit plan a jakym hrozbam bude celit. Vysledky této analyzy

mohou ovlivnit marketingovou strategii a rozhodovani managementu organizace.

SWOT analyza v neziskovém sektoru je podobna té v sektoru ziskovém. Lisi se pouze
nepatrné a to v existenci fundraisingu. Neziskova organizace musi ve SWOT analyze
zahrnout faktory jako je ziskdvani financnich prostfedkli, dobrovolnictvi a dobra vile
dérci. Naopak neziskové organizace nemusi v analyze zahrnovat névratnost investic. Silné
stranky neziskové organizace spocivaji napiiklad v danovém osvobozeni, moznosti
neziskové organizaci. Slabé strdnky se vétSinou tykaji financovani b&€zné Cinnosti a
rozpoctovych deficiti. PrileZitosti lze vidét pfedevSim v ziskdvani dotaci ¢i granti od
vlady ¢i soukromych podnikateld a to i1 pies zna¢nou naro¢nost na jejich ziskani. Nejveétsi

hrozbou pro neziskové organizace je hospodaiskd krize, jelikoz prvni vydaj, ktery
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spottebitelé chtéji snizit, je charitativni dar. Hrozbou mohou byt také vetejné skandaly,

které velmi Skodi vefejnému obrazu neziskové organizace. (HearstNewspapers, LLC 2017)

4.2.4 Podstrategie SWOT analyzy
Ze SWOT analyzy vyplyvaji z kombinaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

celkem Ctyii strategie:

SO : maxi — maxi - vyuziti silnych stranek pomoci pfilezitosti.

ST: maxi — mini - vyuZiti silnych stranek pro zamezeni hrozeb.

WO: mini — maxi - pfekonani slabych stranek vyuZzitim pfilezitosti.
WT: mini — mini - minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohroZeni.
4.3 Stanoveni marketingovych cila

Stanoveni marketingovych cili nastdva po procesu strategického planovani a pted nebo po
analyze nynéjSi situace organizace. Marketingové cile zna¢i cestu, kterou se ma
organizace ubirat a kam se ma dostat. Popisuji budouci stav a jejich dosazeni znamena, ze
je organizace prosperujici a zdrave roste. Definované cile by mély byt SMART a podnik
by mél byt schopen jich dosdhnout. Béhem obdobi mliZze dochazet ke zméndm v okoli,
proto je dobré s cili stale pracovat a pozménovat je. Plaminek (1996) rozdéluje dva typy
cill. Akcni cile znaci konkrétni, specifické, méfitelné vysledky. Tyto cile jsou vyjadieny
Cisly. Jedna se naptiklad o pocet navstévnikli, mnozstvi penéz atp. Druhy typ cild, cile
v oblasti image, nejsou méfitelné a vyjadiuji to, jak chce byt organizace vnimana

vetejnosti. Casto se jedna o vyrok podobny poslani ¢i vizi.

4.4 Urceni marketingové strategie

rvr

Marketingové strategie vymezuji zékladni sméry, které mifi ke splnéni danych cilti. Musi
byt konzistentni se zakladnim podnikovym smérem a také s vnéj$im prostfedim, které se
neustale méni. Zda je strategie dobfe zvolend 1ze hodnotit dle dosaZenych cili organizace.
Marketingova strategie se urcuje po stanoveni marketingového mixu z divodu jejich uzké
souvislosti. Pfredpokladem spravné¢ zvolené marketingové strategie je vhodny
marketingovy mix, cilovy trh a spravné provedend analyza prostfedi. Bouckova (2003)
tvrdi, ze je uzka souvislost mezi marketingovym mixem a marketingovou strategii
zalozena na tom, zZe veli¢inami, ke kterym se strategie vztahuji, jsou nastroje
marketingového mixu. Proto jsou strategické koncepce zalozeny na vyrobkovych,

cenovych, distribu¢nich a komunikacnich strategii.
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Stejny nazor ma i Horakova (2003, s. 72), ktera tika, Ze vybér marketingovych strategii a
jejich namiteni ke splnéni cilii organizace predpoklada: ,, zameérit se na zZadané, spolehlivé
a vykonné kvalitni vyrobky (vyrobkova strategie), které budou bez problemu k dostani
v prislusené distribucni siti (distribucni strategie), které budou prodavany za ceny,
vicemeéné srovnatelné s cenami porovnatelnych vyrobku ostatnich vyrobcu na trhu (cenova
strategie) a jejichz podpora prodeje bude ucinna a vhodnd vzhledem k typu a umisteni
zakaznika a charakteru vyrobku (komunikacni strategie). Strategické komponenty a

jejich pouziti v marketingovém mixu zobrazuje tabulka ¢. 2.

Tabulka 2: Strategické komponenty a jejich pouziti v marketingovém mixu

Prostor pro volbu a Zakladni strategické komponenty prichazejici v
formulovani strategie uvahu
i funkéni rysy, rozmér, objem, barva, kvalita, znacka,
VYROBEK . .
design, obal, servis, povést vyrobku a vyrobce
tvorba ceny, platebni podminky, uvérové podminky,
CENA
slevy, srazky, platebni lhity
distribu¢ni cesty, distribu¢ni mezi¢lanky, sluzby
DISTRIBUCE
poskytované zadkaznikiim
ropagace, podpora prodeje, merchandising, publicita,
PROMOTION PIOPASACE, POTpora PIocel ) &P
PR, osobni prode;j

Zdroj: Horakova 2003, viastni zpracovani
4.4.1 Systematizace marketingovych strategii

Prioritnim faktem je, Ze se marketingové strategie vztahuji k prvkim marketingového
mixu. Toto ale neni jediné hledisko, ze kterého vyplyva tfidéni. Pokud chce organizace

vhodné pracovat se strategiemi, je vhodné znat jejich systematizaci.
Marketingové strategie lze tfidit dle: (Horakova, 2003, s. 84)

trendi trhu (ristove, udrZzovaci, Gstupove),
piistupu k segmentiim trhu (ofenzivni defenzivni),

chovani vzhledem k vngjSimu okoli (kooperacni, konfronta¢ni),

26



e rozliSeni specifickych skupin zdkaznikti vyznacujicich se jedine¢nymi potiebami a
nakupnim chovanim (strategie hromadného trhu, velkych segmentli, sousednich
segmentd, multisegmentll, malych segmentt, trznich mezer, ptizptisobeni se potiebam
zakazniku,

e cyklu zivotnosti trhu (vhodné pro vstupy na nové trhy, vhodné pro rostouci trhy,
vhodné pro zralé a pro trhy klesajici a

e Sife pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu (parcialni strategicka

koncepce, integralni strategicka koncepce).

Marketingové strategie se vétSinou déli do dvou zékladnich skupin, a to na strategie
zamé&fené na trh a na strategie zaméfené na konkurenci. Ukazkou strategii zaméfenych na
trh je Ansoffova matice, tedy vyjadreni strategii pomoci matice, ktera se sklada z nového a
existujiciho produktu na horizontalni ose a nového a existujiciho trhu na vertikalni ose.

Strategie jsou nasledujici: (Hannagan 1996, s. 130)
Strategie proniknuti na trh

Strategie zndma také jako strategie trzni penetrace. Je zaloZena na pronikani s existujicim
produktem na existujici trh s cilem zvysit svij trzni podil. Vyuziva se v ptipad¢, Ze je na
existujicim trhu jesté prostor, proto neni mozné pouzit produkt, ktery je v posledni fazi
zivotniho cyklu a jiz nemize rist. Casto lze spatfit, ze se zde vyuziva nizka cena
k prilakéni novych zakazniki od konkurence. JelikoZ organizace vyuziva znamé postupy,

produkty a kapacity je tato strategie nejméné rizikova.
Strategie rozvoje trhu

Tato strategie je rizikovejsi nez predchozi, protoze organizace vyuziva existujici vyrobek,
ale hleda novy trh. VyuZziva k tomu ziskani dalSich regionélnich trhi nebo ziskani novych
trznich segmentil. V pfipad¢, ze organizace vyrabi kvalitni vyrobky, miZe byt tato strategie

spravnd. Piikladem miZe byt mezindrodni expanze.
Strategie rozvoje produktu

Organizace ma snahu vyvinout novy produkt, ktery pouZzije na stavajicim trhu. Tato
strategie je vyuzivana pouze v ptipadech, kdy je organizace silna v inovacich. Pouziva se
pro vyrobky, které se nachéazeji na konci svého Zivotniho cyklu. Vyrobek se inovuje ¢i
vytvoii Upln€ novy, uvede na stavajici trh a ozivi zdjem zakaznikli. Pfikladem inovace
muze byt zména vzhledu automobilu (facelift) nebo vytvotfeni ,,novinky na trhu®. Je

rizikov¢jsi nez strategie predchozi.

27



Strategie diverzifikace

Tato nejrizikovéjsi strategie vytvaii nové produkty a uvadi je na nové trhy. Organizace
vyuzije tuto strategii v pfipadé, ze existujici produkt nelze inovovat anebo se na trhu
nachazi misto pro novy produkt. Pak dochdzi ke zvyseni trzeb, jelikoz mé organizace na
trhu vice produktti — jeden novy a druhy, ktery doziva. Tato strategie se pouziva k rozsiteni
portfolia a celkové velikosti organizace. Existuji tfi formy diverzifikace — horizontélni,

vertikalni, lateralni.

Jiny pohled ma Porter, ktery definoval tfi zékladni a obecné strategické postupy, které
mohou konkurovat ostatnim organizacim. Pfed volbou strategie je nutné provést analyzu
peti konkurenénich sil, ktera ndm odpovi na otdzku: ,,Jakd je naSe konkurencni pozice*?

Mezi Porterovy (1993) strategie patfi:

Strategie celkového ndkladového viidcovstvi.
Strategie diferenciace.

Strategie koncentrace.
Strategie celkového nakladového vidcovstvi

Tato strategie je zaloZena na ziskani konkurenc¢ni vyhody pomoci nizkych ndkladi na
vyrobu a distribuci, z ¢ehoz plyne i nizka cena produktii nez je u konkurent. Dochézi zde
k minimalizaci ndklad na vyzkum, vyvoj, reklamu, ale také k minimalizaci nakladi na
urovni managementu. Negativni strdnkou jsou vysoké pocatecni vydaje na technologické
zatizeni Ci agresivni tvorba ceny. Po tomto ale nasleduje ziskavani vysokého podilu na

trhu.
Strategie diferenciace

Organizace se soustfedi na ¢ast marketingového mixu, kterou povazuji zdkaznici za
dilezitou ¢i jedine¢nou. Naptiklad na cenu, kvalitu ¢i servis. Tim si organizace nakloni
zékazniky, ktefi pak nejsou tolik citlivi na vysi ceny. Pfesto se organizace snazi co nejvice
naklady snizovat. Vérnost zakaznikli a vyjimecny produkt ptedstavuji piekazku pro
konkurenty. Mlize dochézet k odliSeni ve vice ohledech najednou. Nevyhodou diferenciace

je obtiznost ziskani vysokého podilu na trhu.
Strategie koncentrace

Zde dochazi k soustifedéni organizace na jeden nebo nékolik trznich segmenti. VétSinou se

jedna o uzké segmenty, aby bylo mozné ziskat o kazdém segmentu hluboké znalosti a stat
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se tak specialistou. Tato strategie se nesoustiedi na nizké naklady, jeji prioritou je vyhovét

zvolenému segmentu efektivnéji nez konkurence.
4.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zpisob ziskavani udaji a analyza dat, po které nasleduje
rozhodnuti managementu o cinnosti organizace. Pro marketing je velice vyznamny,
Bouckova (Bouckova, 2003, s. 51) tika, ze: ,,Bez vyzkumu trhu je marketing slepy*.
Marketingovy vyzkum zkouma aktivity uvnitt trhu a odpovida na otazky: Kdo kupuje nase
vyrobky? Jaké vyrobky lidé chtéji? Kdy budou lidé tyto vyrobky kupovat? Kde je budou
kupovat? Pro¢ je budou kupovat? Jak budou platit? (Hannagan 1996)

Neziskové organizace vyuzivaji marketingovy vyzkum méné nez ty ziskové. To je

wrwve

Proces marketingového vyzkumu obsahuje pét zakladnich krokl. Stadia vyzkumu jsou

zobrazena na schématu nize.

Obrazek 4: Proces marketingového vyzkumu
Definice problému |::> Analyza situace |::> Shér informaci |::>

Analyza a interpretace Prezentace a
informaci zhodnoceni

Zdroj: Simkova 2008, viastni zpracovani

4.6 AkéEni programy

Jedn4 se o zvoleni mechanismu, ktery spojuje organizaci s jejimi cilovymi zakazniky,
vefejnosti, darci atd. Ak¢ni programy by mély upfesnit odpovédi na otazky: Co se bude
délat? Kdy se to bude délat? Kdo je za to zodpovedny? Kolik to bude stat?

Dle Pelsmackera (2003) mezi nejcastéjSi vyuZzivané techniky/nastroje patii reklama,
podpora prodeje, sponzoring, public relations, komunikace v prodejnim a nakupnim misté,

vystavy a veletrhy, pfima marketingova komunikace, osobni prodej a interaktivni

marketing.
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4.7 Rozpocet

Rozpocet je finanéni plan zahrnujici vSechny planované piijmy a vydaje. UrCuje se na
zéklad¢ akcnich programu. Pfinos téchto opatfeni musi byt vétsi nez naklady na jejich

vynaloZeni.
4.8 Kontrolni mechanismy

Kontrola obvykle probihd kazdy meésic a Ctvrtleti, jelikoz 1 cile jsou stanovené na toto
obdobi. Pokud se pfi kontrole zjisti, ze se plan nenapliuje, je nutné podniknout napravné

akce, implementovat je a poté opét zkontrolovat.

Hodnoceni vysledkli a postupti mize probihat pomoci nasledujicich otazek: (Rektofik

2001)

Dosahla organizace skute¢né svych akcnich cilt ¢i cilti v oblasti image?
Co fungovalo dobie a co Spatné?
Co by se dalo ptisté ud¢lat jinak?

Co by se dalo ptisté zopakovat?
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5 Financovani neziskovych organizaci

Financovani neziskovych organizaci upravuje novela zdkona ¢. 218/2000 Sb., o
rozpo¢tovych pravidlech, ve znéni pozdéjsich predpisii. V souladu § 7 tohoto zakona
mohou byt ze statniho rozpoctu poskytnuty dotace nestatnim neziskovym organizacim,
jako jsou spolky, obecné prospésné spoleCnosti, ucelova zatizeni cirkvi a nabozenské
spolecnosti, nadace a nadacni fondy ¢i dalsi pravnické osoby, jejichz hlavnim predmétem
¢innosti je poskytovani zejména zdravotnich, kulturnich, vzdélavacich a socidlnich sluzeb
a dotace k poskytovani socialné pravni ochrany déti atd. Na dotaci ze statniho rozpoctu
neexistuje pravni narok a o poskytnuti dotace rozhoduje poskytovatel dotace na zakladé¢

ro~r

konkrétni zadosti. (Ministerstvo financi Ceské republiky 2012)

Principy financovani udavaji chovani ve vztahu klient — neziskovéa organizace — donator.
Mezi zakladni principy financovani neziskovych organizaci patfi: (Stejskal, Kuvikova,

Matakova 2012)

e Vicezdrojovost — spocivd ve vyuzivani vice zdroji financovani z divodu
neocekavanych selhdni zdroje, na kterém by byla organizace zavisla. Zdroje
financovani mohou mit riznou klasifikaci. Jsou d€leny takto: dle zptsobu ziskani
(interni, externi), dle charakteru zdroji (finan¢ni, nefinanéni), dle ptvodu zdroju
(doméci, zahrani¢ni) a dle financujiciho subjektu (vefejné, soukromé). (Stejskal,
Kuvikova, Matdkova 2012)

e Samofinancovani - znamend generovani piijma z vlastni ¢innosti. Napftiklad prodej
vlastnich vyrobkii nebo sluzeb, piijmy zinvestic ¢i z ¢lenskych piispévki.
Samofinancovani ma i sva rizika, protoze vydélecné aktivity pfevysi ptivodni ¢innost
organizace. Rizikem muze byt pouziti finan¢nich zdroji mimo vefejné prospesny ucel,
poskozeni dobrého jména, zmény motivace zaméstnancii aj. (Stejskal, Kuvikova,
Matakova 2012)

¢ Fundraising — je typickym principem pro neziskovy sektor a neobjevuje se v zddném
dalSim sektoru. Jedna se o ziskavani externich zdroji. Fundraising se netyka pouze
finan¢ni podpory, ale také podpory formou darovani sluzeb nebo vyrobkt, ziskavani
dobrovolnikii, know-how, informaci, zkuSenosti a mnoho dalsiho. Aby byl fundraising

efektivni musi prostupovat celou organizaci. (Sedivy, Medlikova 2011)
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Neziskovost — vyjadiuje pravidlo, ze veskeré zdroje vytvoiené dopliikovou ¢innosti
organizace, musi byt pouzity pro hlavni ¢innost organizace. Pro ziskani divéry je nezbytné
zachovavat transparentnost nakladani se zdroji.

Osvobozeni od dani. Zde existuji tifi zakladni dafové rezimy. Jsou jimi: osvobozeni
finan¢nich tokli neziskové organizace od dani (zv. tax exemption), Ulevy na danich
neziskovym organizacim (#zv. tax credit) a Glevy na danich ptispévatelim (#zv. tax benefit).

(Stejskal, Kuvikova, Mat’akova 2012)

Moznosti, kde ziskat finance je mnoho. Nabidka je rozmanita a zaddna z neziskovych
organizaci nevyuziva vSechny tyto zdroje zaroven, pouze jejich kombinaci. Finan¢ni zdroje

mohou byt nasledujici: (Vlada Ceské republiky 2015)

Verejné zdroje

Piimé zdroje

Vertejné rozpoCty

Statni rozpocet (dotace)

Krajské rozpocty (dotace, dary)

Obecni rozpocty (dotace, dary)

Statni fondy (dotace)

Zahrani¢ni zdroje

Zdroje z EU prostfednictvim statniho rozpoctu (dotace)
Komunitarni programy EU

Zdroje mimo EU (napf. Finan¢ni mechanismy EHP a Norska, Program Svycarsko-Ceské
spoluprace)

Nepiimé zdroje (dariové ulevy, osvobozeni apod.)

Soukromé zdroje

Vlastni zdroje NNO

Pt{jmy z vlastni ¢innosti

Trzby za sluzby a vyrobky, v€etné pronajmu nemovitosti
Sponzoring

Ptijmy z majetku

Prodej nemovitosti

Bankovni uroky
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e Majetkové podily v jinych osobach

o Clenské ptispévky

e Zdroje od soukromych osob

e Dary od fyzickych osob

e Firemni filantropie

e Dary

e Poskytované sluzby pro bono

e Dobrovolnicka prace zaméstnanct firem

e Nadacni ptispévky nadaci a nada¢nich fondt
e Dobrovolnicka prace

e Vefiejné sbirky
5.1 Fundraising

Pojem fundraising je tzce spjat s financovanim neziskovych organizaci. V historii byly
aktivity tykajici se fundraisingu omezeny pouze na praci s jednotlivci a budovani vielych

vztahu.

, Fundraising je dlouhodoba a systematickda spoluprace s ddrci (jednotlivci nebo
organizacemi) vedouci k zajisteni financnich prostiedkii potrebnych pro realizaci poslani

organizace ‘. (Bachmann, 2011, s. 242)

Jind definice tykajici se fundraisingu od S. Weinsteina (2013, s. 1) zni: ,, People give to
people to help people*. Volny pieklad této citace lze chapat ze tii aspektl: ,, Rozhodnuti
darovat je pouze na lidech, ne na institucich a opird o vztahy s organizaci a jeji kvalitu
vedeni. Lidé prispivaji na zdklade vztahu se zadateli, kterym veri a podporuji projekty,
které maji pozitivni vliv na spolecnost, stat a svet. Darci vaimaji prispévek jako investici —

investici, ktera pomuize podporovanému projektu “.

Aby byl fundraising zdafily, je nezbytné dodrzovat urcité zasady. Fundraising musi byt
aktivni, nebot’, o co nebude pozadano, to nebude dostdno. Musi se zaméfovat na lidi, ne na
neosobni organizace. Neziskové organizace by meély své okoli, predevS§im potencidlni
darce, vzdé€lavat a vysvétlovat jim své poslani a napln ¢innosti. Poté je tieba z téchto darct
¢1 potencialnich darcii tvofit okruh stalych pfiznivcl. Fundraising si musi zaklddat na
pravdivych informacich a ptedevsim dodrzovat etické principy. Posledni zasadou je umeét

podekovat. (Boukal 2009)
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5.1.1 Fundraising individualnich darci

Individualni déarcovstvi je specifickou slozkou fundraisingu, kterd se 1iSi predev§im
vysokou mirou emocionality a systematickym budovanim vztahu s darci. Individuélni
fundraising je postaven na striktn€ pozitivnich hodnotéch, naptiklad na solidarité, empatii a
kdyz jen malou castkou. (Boukal 2013) Podrobné&jsi popis tohoto zdroje je zobrazen na
obrazku nize, na kterém je ukazana darcovskd pyramida. Ta se pouziva k planovani péce o
darce, ktera je-li dostatecnd, mize darce naklonit k vyznamnému daru ¢i zmince v jeho

posledni vili.

Obrazek 5: Darcovska pyramida

vyznamni
darci

: pr’avidelné: )
/v darcovstvi
! / K opakované dary
b
> / prvni dar )

Zdroj: Sedivy, Medlikova 2012, s. 49

Individualni darcovstvi mize mit rizné formy, které by mély korespondovat s poslanim
Individualni fundraising ma dvé formy — adresnou a neadresnou. K adresné formé se tadi
zavét, jako velice zvlastni forma a mecenaSstvi. Do skupiny neadresnych forem patii
vefejné sbirky, benefi¢ni akce, drazba, tombola, prodej predmétid a darcovské kampané,
pod kterymi si lze ptedstavit napiiklad dércovské SMS. Volba formy by méla byt

maximalné efektivni jak pro neziskové organizace, tak pro darce.
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Formy vybéru daru mohou byt nasledujici: (Boukal, 2013, s. 82)

e Finan¢ni dary — hotovostni vklad do pokladny neziskové organizace, poStovni
poukézka, jednordzovy bankovni pievod (vCetné platby kartou nebo pfes internet),
DMS, prispévek do pokladnic¢ky v prubéhu sbirky, drazba, tombola, zavet'.

e Movité a nemovité dary — nemovitosti, movité véci, sluzby.

e Dobrovolnictvi — kratkodobé, dlouhodobé, firemni.

Poskytnuti daru fyzickou osobou stat danové zvyhodiuje pii uhradé¢ dané z piijmu.
Podminkou dle § 15 zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich piijmu je, ze thrnna hodnota vSech
dart, resp. bezuplatnych plnéni v pfislusSném zdanovacim obdobi musi prevysit 2 %
zakladu dan€, nebo musi ¢init asponn 1 000 K¢. Nakonec 1ze odecist nejvyse 15 % ze
zékladu dané (do konce roku 2013 byl horni limit jen 10 %). (Zakon ¢. 586/1992 Sb., o
danich z ptijmu)

Naopak nadace a nadacni fondy, obecné prospé$né spolecnosti, registrované cirkve a
nabozenské spole¢nosti mohou uplatnit osvobozeni od dan¢ darovaci, ale jen v pfipadé, ze
bude dar vyuzit pro plnéni cilii. Neziskova organizace sice musi vyplnit daové ptfiznani,

ale dan nebude platit. (Neziskovky.cz 2017)

Techniky oslovovani individudlnich ddrcii
Technik, jak darce oslovit, je mnoho. Volba techniky je zavisld na dostupnych zdrojich
neziskové organizace. Nékteré mohou byt ndrocné finan¢né, nekteré ¢asoveé. Mezi zékladni

techniky oslovovani individualnich dérct patii: (Boukal, 2013, s. 87 — 88)

Neosobni dopis je vyuzivan nejcastéji k osloveni prvodarct, tedy lidi, ktefi jest€ nikdy

nedarovali. Tato metoda je financné narocna, zejména kvuli ndkladim na poStovné.

Vyhodou je osloveni velkého mnozstvi lidi za kratké ¢asové obdobi.

Osobni dopis lze pouzit, pokud organizace jiz darce zna a zdda o obnoveni daru. Tato

technika je Casoveé narocna, ale procento odpovedi je mnohem vyssi.

Telefonickd kampan ma vyhody zejména pro fundraisera, jelikoz neni ¢asové narocna. Je

jen potieba detailni ptiprava telefonatu, aby jej potencialni prvodarci nepovazovali za

naruSeni svého soukromi.

24

potencialnich darct, ale vétSinou pouze zvySuje povédomi o neziskové organizaci. Aby

sbirka byla uspé$na, musi ji pfedchazet propracovana PR kampan.
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Osobni kontakt se miize realizovat naptiklad jako tzv. street fundraising, tedy oslovovani

k moznosti vyuziti v§ech vyhod osobni kontaktu, také o nejucinnéjsi.
5.1.2 Podnikovy fundraising

K rozvoji spoluprace mezi neziskovymi organizacemi a podniky dochazelo jiz od konce
druhé svétové valky. Tato spoluprace je velmi vyznamnd pro obé dvé strany, nebot’ pro
neziskové organizace jsou podniky potencidlnim zdrojem podpory a pro podniky ma
marketingovy vyznam. Podpora podnikil se stala soucasti koncepce CSR — spolecenské
odpovédnosti firem i pfesto, Ze to pro podniky neni povinnosti. Vyznam CSR v poslednich
letech roste a je ovlivnén témito Ciniteli: existence nadnarodnich podnikd, moZznost odlisit
se od konkurence a ziskat konkuren¢ni vyhodu, spotiebitelé¢ dbaji na podminky, pfi kterych
produkt vznikd, snaha zlepsit stav zivotniho prostfedi i spolecnosti, zdjem Evropské

komise. (Boukal 2013)

vvvvvv

podnikti s vedenim neziskovych organizaci. Nékteré podniky, obzvlasté ty velké, vnimaji
fundraising jako strategickou ¢innost. Napiiklad mohou mit zaloZzeny zvlastni fond, ze
kterého plynou piispévky neziskovym organizacim nebo mohou zaloZit podnikovou

nadaci.

Podnikovi darci jsou déleni na nékolik skupin, dle varianty spoluprace s neziskovou

organizaci. Jedna se o podniky nabizejici: (Boukal, 2013,s. 116 - 119)

penézni podporu (jednordzovou, trvalou, podniky zakladajici podnikové nadace c¢i
nadacni fondy, podniky poskytujici stipendia a podniky kupujici produkty neziskovych
organiaci),

sluzby (podniky poskytujici prostory, dopravu, zaméstnance atp.),

vécnou podporu (podniky poskytujici hmotné dary, naptiklad vybaveni),

podporu pri PR nestatni neziskové organizace (tisk a distribuce materiala, reklama,

organizace).

Podniky se mohou stat darci ¢i sponzory. Sponzoring je ,, podpora neziskovych organizaci
zejména ze strany podnikatelskych subjektii, kdy podporovatel ocekava na rozdil od
poskytnutého daru urcitou protihodnotu. Touto hodnotou je zviditelnéni sponzora*.

(Boukal, 2013, s. 121)
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Protisluzbou muze byt naptiklad reklama v médiich ¢i reklama viditelna na misté svého

uvedeni, nejcastéji se jedna o uvedeni loga podniku.

Kazdy fundraiser se musi snazit o kladny vztah s manazerem podniku a musi chépat

priority sponzora, coz je zvyseni trzeb a zisku.
5.2 Danové vyhody pro neziskové organizace

Obecné vzato existuji tfi hlavni divody, pro¢ stat poskytuje vyhody neziskovym
organizacim a umoziuje jim tak snadnéjsi existenci. Prvnim divodem je to, ze neziskové
organizace snizuji vydaje statu o vydaje, které by jinak stdt musel nést sam. DalSim je, ze
stat poskytuje spolecensky efektivni vyhody, které predstavuji dodatecné piinosy pro
spole¢nost. Poslednim diivodem je podpora prosperity neziskové organizace ve smisené
ekonomice, jelikoz neziskovy sektor je poklddan za objektivné prospéSny. Hlavnim
argumentem pro poskytovani vyhod neziskovym organizacim je fakt, Ze tyto organizace
zbavuji vladu danych povinnosti a bfemen, které by jinak stat musel plnit, a pfindseji
kladné spolecenské efekty, naptiklad nabizeji zdarma sluzby tém, ktefi za né¢ nemohou
platit nebo mohou vytvaret a zakladat rlizna zatizeni a instituce (Skoly, zdravotni stiediska)
atd. Dal§im divodem pro danové zvyhodnéni je to, Ze neziskové organizace nemohou

pierozdelovat vytvoreny zisk mezi své vlastniky nebo vedouci pracovniky. (Duben 1996)
5.2.1 Danova osvobozeni pro neziskové organizace

Neziskové organizace mnohdy byvaji osvobozeny od mnoha, v nékterych piipadech
dokonce od vSech dani, které bézné postihuji profitové organizace. Vyjimkou jsou
neziskové organizace, které se zabyvaji obchodnimi, podnikatelskymi aktivitami a to i
pfesto, Ze je dosaZeného zisku vyuZito na charitativni ¢innosti. Dal§i vyjimkou jsou
neziskové organizace, které ziskaji vice nez polovinu svych piijml z podnikatelské
¢innosti, ktera se nevztahuje na vetejné prospéSnou ¢innost organizace. Tyto podminky
plati hlavné proto, aby nedochdzelo k nekalé konkurenci mezi neziskovymi a ziskovymi
spoleCnostmi a také proto, aby neziskové organizace dosahovaly urcitého piijmu

z poplatkil za poskytované sluzby a za béZnou charitativni ¢innost. (Duben 1996)
5.2.2 Daiiova osvobozeni pro dirce neziskovym organizacim

Danova osvobozeni funguji jako ur¢itda motivace pro fyzické a pravnické osoby, aby
pfispivaly neziskovym organizacim. Tyto organizace piedejdou vybéru dani, které by se
stejné vybiraly. Pokud by osoba ¢i spolecnost finan¢ni dar neposkytla, musela by z tohoto

daru platit dan z piijmu a tak by rovnéz o jeho ¢ast pfisla. Hodnota daru organizaci je vyssi
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nez naklady vznikajici prispévateli. Podle § 15 odst. 5 zakona o dani z pfijmu mohou
fyzické osoby od zakladu dané (véetné zaméstnancl) odecist hodnotu dard, pokud thrnna
hodnota darti ve zdanovacim obdobi (kalendaini rok) piesdhne 2 % ze zékladu dané anebo
¢ini alespoit 1000 K¢. V Uhrnu Ize odecist nejvySe 10 % ze zakladu dané. Osoby
samostatné¢ vydélecné c¢inné uplatiuji odpocet darG z dani piimo ve svém danovém

pfiznani. (Zakony.centrum.cz 2016a)

Podle § 20 odst. 8 zdkona o dani z pfijmu mohou pravnické osoby od zakladu dané odecist
hodnotu dart, pokud hodnota daru €ini alespoit 2 000 K¢. V thrnu lze odecist nejvyse 5 %
z jiz snizeného zakladu dané. Tento odpocet nemohou uplatnit poplatnici, ktefi nejsou
zalozeni nebo zfizeni za ucelem podnikani. Pro danové ucely musi jit tedy minimaln¢ o dar

ve vysi alespon 2 000 K¢&. (Zakony.centrum.cz 2016b)

Také pro investory existuje forma motivace, aby poskytovali kapitadl neziskovym
organizacim na investicni zaméry (vystavba budov, nakup zafizeni atp.). Jedna se o
moznost vydavani obligaci, u kterych je urok znich vyplyvajici osvobozen od dané
z piijmu. Tato vyhoda vychazi znevyhodného postaveni neziskovych organizaci na
kapitadlovém trhu, coz je ddno tim, Ze tyto organizace nevytvareji zisk vlastnikim a

nevytvareji potfebny kapital.
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6 Nadace rozvoje ob¢anské spole¢nosti

Nadace rozvoje ob¢anské spolecnosti (dale jen ,,NROS*) vznikla v roce 1993 a nyni patii
mezi nejvétsi a stabilni neziskové organizace v CR. Jejim cilem je rozvoj obdanské
spolecnosti a Ceského neziskového sektoru. NROS podporuje ty neziskové organizace,
které pomahaji ohrozenym a znevyhodnénym skupinam, hdji lidska prava, podporuji
mensiny ve spolecnosti nebo se snazi zvysit zdjem obc¢anll o vetejny zivot. Dal§im usilim
je zvySovani informovanosti a vzdélani v oblasti neziskového sektoru. NROS je drzitelem
Znamky kvality, kterd je zdrukou a kontrolou ovéfené kvality nadaci a nadac¢nich fondi.
Tuto Znamku udé€luje Forum darch tém subjektim, které splituji kritéria hodnoceni.

(NROS 2017a)

Mezi jeji aktudlni programy patii: sbirkovy projekt Pomozte détem, Neziskovka roku,
Fond pro nestatni neziskové organizace, program 3P, Vc¢asnd pomoc détem, Grantovy

program Plzensky prazdroj a Fond Jarmily Schulzové.
Neziskovka roku

Neziskovka roku kazdoro&né ocefuje neziskové organizace v Ceské republice na zakladé
profesionality jejich prace a efektivity managementu i financniho fizeni. Cilem je
zviditelnéni ocenénych organizaci a ukdzka dobré praxe ostatnim organizacim. Ocenéni
udili NROS ve trech kategoriich dle velikosti organizaci a vitézové ziskavaji titul
Neziskovka roku, trofej a financni ptispévek 20 000 K¢&. Titul Neziskovka roku 2015
ziskaly organizace Tamtamy o.p.s., EDA cz, z.u. a SdruZeni Linka bezpec¢i. Déile ma
moznost hlasovat vefejnost a udélit tak zvIastni Cenu vetejnosti. Tu v roce 2015 ziskala

opé&t organizace Sdruzeni Linka bezpeci.
Fond pro nestatni neziskové organizace

Tento program cili na problematiku v oblastech lidskych prév, déti a mladeze v ohrozeni,
socidlni inkluze a ochrany Zivotniho prostedi. Program je financovén z fondii Evropského
hospodatského prostoru, které se snazi posilovat vztahy mezi ¢lenskymi staty a podporovat
ob¢anskou spole¢nost. Ceské neziskové organizace obdrzely v roce 2015 z tdchto fondt

ptes 256 miliont K¢.
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Program preklenovaci pomoci 3P

Program 3P poskytuje neziskovym organizacim pieklenovaci Gvéry formou navratnych
nadacnich ptispévkd, které maji za cil prekonat obdobi bez finan¢nich prostiedkii. Jedna se
hlavné o dobu, kdy organizace vyckavaji na pfislibené financni prostfedky z vetfejnych

zdroji.
Viasna pomoc détem

Tento program je rozdéleny do dvou oblasti: Krizovd pomoc a Sluzby rané péce. Cilem

Krizové pomoci je podpora déti a mladdeze do 18 let, které jsou ohroZeny tyranim ¢i jinym
zneuzivanim. Sluzby rané péce pecuji o déti do 7 let véku, které jsou zdravotné postiZzené.

Tento program je financovan z prostiedkti spole¢nosti The VELUX Foundations.
Grantovy program Plzenisky prazdroj

Nejnovejsi program mé za cil podpofit vefejné prospéSné projekty, které se realizuji
v oblasti pivovarii Plzeiiského Prazdroje a.s. Naptiklad rozvoj volnocasovych aktivit,
potadani fundraisingovych setkani, péce o vodni zdroje, obnova tradic atp. Obsahuje tii
¢asti — Prazdroj lidem, Kozel lidem a Radegast lidem. Start ptihlasek je planovan v terminu

od bfezna do kvétna roku 2017 a celkova ¢astka k rozdéleni v roce 2017 ¢ini 4 300 000 K¢&.
Fond Jarmily Schulzové

Tento fond podporuje vyvoj, vychovu a vzdélavani déti v ndhradni péci a také nahradni
rodiny pecujici o déti se specifickymi potfebami. Prispévek je v plné vysi uren na pomoc
détem v nahradni rodinné péci, nikoli na provozni ¢innost neziskové organizace. Do roku
2015 cinila ¢astka k rozdéleni maximaln€ 35 000 K¢. V roce 2016 se ¢astka zvysila na

100 000 K¢.
Pomozte détem

Pomozte détem je dlouhodoby a nejznaméjsi sbirkovy projekt spojeny s celonarodni
vefejnou sbirkou, ktery je organizovan Ceskou televizi a NROS sidlicimi v Praze. Projekt
vznikl v roce 1998 a inspiraci mu byl britsky projekt rozhlasové a televizni spole¢nosti
BBC Children in Need. Projekt Pomozte détem je zalozen na principu solidarity a
znevyhodnénym détem v Ceské republice. Hlavnim cilem sbirkového projektu Pomozte
détem je umoziovat G¢innou pomoc ohrozenym a znevyhodnénym détem do véku 18 let

v Ceskeé repulice. ,,Diiraz je kladen na zvySovani kvality deéti, vytvareni rovnych prileZitosti
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pro vSechny déti a riuzné skupiny populace a podporu prav deti na Zivot v rodiné nebo
v ndhradnim rodinném prostiedi. (Ceskéa televize&NROS 2017a) Sbirkovy projekt je

neustale rozvijen a kazdoro¢né dochazi k tvorb€ novych programt a akci.

Logem projektu Pomozte détem je znamé zluté kuie s pruhovanym kruhem cervenobilé

barvy.

Obrazek 6: Logo sbirkového projektu Pomozte détem, projektu CT a NROS

() NKCS

OOZTE Ceska televize Nadace rozvoje ob¢anské spolecnosti
DETEM

SPOLECNY SBIRKOVY PROJEKT

Zdroj: Ceska televize&NROS 2017b
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7 Marketingového planovani neziskovych organizaci

V nasledujici kapitole bude vypracovan postup marketingového planovani dle teoretického

zékladu.
7.1 Executive summary

Problémem vSech neziskovych organizaci je nedostatek prostiedkd, které potfebuji jak
k pokryti vlastni provozni €innosti, tak k diivodu jejich hlavni ¢innosti — pomoci danym
skupindm ¢i ostatnim neziskovym organizacim. Stejné je tomu i u Nadace rozvoje
projektem ze vSech jejich ostatnich programi, ale témét polovina finanéni podpory
prameni od firemnich darct, kterymi jsou partnefi ¢i sponzoii ocekévajici urcitou
protihodnotu. Cilem tohoto marketingového planu je vytvofit strategii, kterd zvysi podil
ptispévkia ze sbirkovych a beneficnich akci a rozsifi trh plsobnosti organizace na
vetejnosti. Vedlej$im cilem je zvysit pocet dobrovolnikl ¢i stazisth a zlepsSit komunikaci
na socialnich sitich, kterd je uspokojivd pouze v obdobi pfed konadnim ptimého pienosu

benefi¢niho vecera na CT1.
7.2 Marketingovy mix
7.2.1 Produkt

U neziskovych organizaci se oznacuje za vyrobek nebo sluzbu urcitd myslenka, ktera
vychdzi z filozofie neziskové organizace. V piipadé NROS se jednd o myslenku
darcovstvi, dobrovolnictvi, medializace problematiky ohrozenych dé¢ti a rozvoje obCanské
spole¢nosti. Dale mize byt produktem myslen ,,dobry pocit™ jako odména za finanéni i
nefinan¢ni pfispévek. V neposledni fad¢ je produktem také vyrobek nebo sluzba, kterou

neziskova organizace nabizi.

Produktem, ktery NROS poskytuje neziskovym organizacim je financni pfispevek.
Neziskové organizace se o néj piihlaSuji v rdmci urcitého projektu. Financni piispévky
jsou libovolné. Produkt sbirkového projektu Pomozte détem je obdobny, ale finan¢ni
pfispévky jsou poskytovany pifimo ur€itym znevyhodnénym skupindm ¢i jedincim.
Zajemci se opét musi pfihlasit o financéni pfispévek a vyckévat, zda jsou vhodnymi

kandidaty.
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NROS nabizi n¢kolik sluzeb, at’ uz verejnosti nebo pouze neziskovym organizacim. Jednou
z nabizenych sluzeb je prondjem prostor ve vzdélavacim stiedisku Vaclavka. Prostory jsou
vhodné ke Skoleni, schiizky s partnery, potadani seminatt atp. Spolu s prostory je nabizena
technika vhodna k promitani a také vybavend kuchyn. Vyhodou je dobra dostupnost a
moznost parkovéani, nebot Véaclavka se nachazi nedaleko stanice metra Andél. Dalsi
sluzbou podobné této je poradani vzdélavacich seminafti pro vefejnost a neziskové
organizace. Tyto seminéie se konaji ve Vaclavce nebo ve vile Cerych, kterou se NROS
snazi rekonstruovat. V roce 2015 bylo ve Vaclavce realizovano 19 seminafi, které cilily na
oblast financi, financovdni neziskového sektoru, PR, marketingu a oblast socialnich
inovaci. Ve vile Cerych byl realizovan b&hem roku 2015 pouze jeden seminaf na téma

,, Vnitini rozpory ob¢anské spolec¢nosti 1T

V piipad¢ sbirkového projektu Pomozte détem se jednd o produkty, které Ize koupit na
benefi¢nich akcich, naptiklad pefickové broze, hrnecky a na webovych strankéch si lze
zakoupit knihu Marie Dolezalové. Pfedméty s logem Kufete, naptiklad tricka, kSiltovky,

omalovanky atp. se jiz neprodavaji.
7.2.2 Cena

Cenou pro darce se rozumi cena za konkrétni produkt/sluzbu anebo déarcovsky prispévek.
Cena za pronajem vzdélavaciho stfediska Vaclavka je uvedena v piiloze A. Ceny seminaiti

se pohybuji vzdy okolo 1250 K¢ pro neziskové organizace a 1350 K¢ pro vetejnost.

Dércovsky ptispevek je dobrovolna ¢astka, ale vyuzije-li darce jiné zpiisoby podpory, cena

se 1i8i. Forem, jak 1ze podpofit znevyhodnéné déti, je vice a nyni budou uvedeny:

NROS:

Prispévek do nékterého z programi

e Financni podpora chodu organizace (¢islo uctu 1770277/0100)

e (dkaz daru v zavéti

e Piispévek do nadacniho kapitalu — k 31. 12. 2015 je evidovan nadacni kapital ve vysi

83 845 000 Ke¢.

e Piispévek do Fondu Cerych — v roce 2015 se podatilo ziskat 24 667 K& na obnovu a

provoz této kulturni pamatky.
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Pomozte détem:

Hodina détem — tento pfispévek je zalozen na vypoctu hrubé hodinové mzdy, kterou poté
darci ptispivaji. Tento vypocet je mozny provést ptimo na webovych strankach sbirkového

projektu.

Kniha/ audiokniha Marie Dolezalové — z kazdé prodané knihy Marie Dolezalové jde 20 K¢

na konto Kufete.

DMS - darcovska SMS muize byt jednorazova ¢i ro¢ni. Cena SMS je 30 K¢, z této ¢astky
projekt Pomozte détem obdrzi 28,50 K¢.

Ptevodem na ucet Kuiete — klasicky pfevod finan¢niho ptispévku na ucet ¢islo 505 333

505/5500.

Platba online — nabizi moznost platby pfes platebni branu spolecnosti Raiffeisenbank a

Darujspravné.cz.

Klub piatel Kufete — je stabilni zakladna pravidelnd piispivajicich darci. Clentim jsou

poskytovany vyhody ve smyslu darkovych bali¢kli s motivy Kufete ¢i VIP vstupenky na

pfimy ptenos v Ceské televizi.

Sbirkova &i benefiéni akce — Ize pofadat po cely rok a po celé Ceské republice. Naptiklad

petickova broz je na benefi¢nich akcich prodavana za 50 K¢.

Ostatni — posledni moZnosti darovani je odeslani c¢astky prostfednictvim poStovni

poukazky ze kterékoli posty, véetné zahranicni.
7.2.3 Misto

Sidlo NROS je velmi dobte situované. Nachizi se v hlavnim mésté Praha, konkrétné
v Praze 5. Dostupnost je dobra, jen u sidla nefunguje Zadné parkovisté. Navstévnici musi
parkovat u silnice, kterd neni pfili§ frekventovana. Sidlo NROS neni pfizptisobené pro

télesn¢ postizené.

Pti poradani akci se NROS vzdy snazi, aby cilové misto bylo atraktivni a dobfe dostupné.
Proto jsou pro potadani vefejnych sbirek voleny nejcastéji obchodni centra ¢i vetejna

prostranstvi, kde je vysoka koncentrace lidi.
7.2.4 Propagace

Komunikace s vetejnosti je pro NROS zasadni. Specialné komunikace s darci, diky kterym

muze organizace existovat a plnit sva poslani. Dulezitd je také komunikace s dobrovolniky
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a zaméstnanci. Mezi nastroje, které organizace vyuziva pro efektivni komunikaci, patfi:

sponzoring, reklama a public relations. Néstroje jsou zastoupeny rovnomerne.
Sponzoring

Tato forma zviditelnéni je vyhodna pro ob¢ strany. Sponzoii poskytuji NROS podporu
finan¢ni 1 nefinan¢ni povahy a naopak NROS poskytuje sponzorim moznost zviditelnéni.
Organizace ma mnoho partnerd, kteti podporuji nejéastéji jeden vybrany program. Nejvice
partneri méa ocenéni Neziskovka roku a sbirkovy projekt Pomozte détem. Nasledujici
tabulka zobrazuje nejznaméjsi partnery, rozdélené dle programt a sluzby, které poskytu;ji

zdarma.

Tabulka 3: Nejznaméjsi partneii NROS a jejich jednotlivych programi

Sluzba poskytovana
Program Partner Typ
partnerem zdarma
Pomozte Ceské teplo finan¢ni podpora
Generalni partner
détem S.I.0. provozu
Raiffeisenbank, Bankovni partner do
bankovni sluzby
a.s. roku 2016
MONETA Bankovni partner od
bankovni sluzby
Money Bank roku 2017
vysilani nekomer¢nich
Radio Impuls Medialni partner
oznameni
Me¢stska cast o
Partner podpora aktivit
Praha 5
5 10 000 km jizdy
Ceské drahy Partner
vlakem
poskytovani
Ledmultimedia
Partner reklamniho prostoru
S.I.0. .
na obrazovkach v CR
distribuce kasicek po
Zasilkovna.cz Partner .
celé CR
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spoluprace na

" ] potadani
Ceska televize Partner
kazdoro¢niho
benefi¢niho koncertu
‘ organizace akce
Albatros Media Partner .
"Cteme pro Kufe"
vypomoc pii
charitativnich aukcich
Aukro Partner
- vystavovani
predméth
Neziskovka o
Skupina CEZ Hlavni partner finan¢ni podpora
roku
5 ] finan¢ni podpora
Ceska spofitelna Hlavni partner )
rozvoje
Nadace ‘ ) o
_ Medialni partner rozvoj profesionality
Neziskovky.cz
KPMP Ceska
' Partner finan¢ni podpora
republika
podpora Ceny
y vefejnosti (jedna z
Nadace CEZ Partner _
kategorii ocenéni
Neziskovka roku)
darovani cen pro
Nadace Preciosa Partner nejvyse ocenéné
organizace
Ceska televize Partner finan¢ni podpora
_ prostory pro predavani
Divadlo Archa Partner ]
cen Neziskovka roku
NROS Pravo — Mediélni partner vydavani
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celostatni denik nekomercénich ¢lanku
o rozesilani emailu
Mailkit Partner
zdarma
spoluprace na
Turner PR Partner
celonada¢nim PR
Provadeéni
STEM/Mark, ' .
Partner sociologickych
a.s.
vyzkumu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Reklama

NROS vyuziva tohoto prostiedku ve vysoké mife, jelikoZ naklady hradi spolecnosti, se

kterymi organizace spolupracuje. Napiiklad spolecnost LEDMULTIMEDIA poskytuje

zdarma velké LED obrazovky, na kterych NROS vysila kratké spoty nebo spolec¢nost

RAILREKLAM, kterd vyuziva k propagaci stojany na vlakovych nadrazich. NROS dale

vyuziva reklamu v:

e TV — organizace vyuziva spolupraci s CT1 a ucastni se jejich poradii ¢i promitd rizné

spoty. Pfikladem je ucast v pofadu Sama doma, kde bylo cilem pozvat divaky na piimy

pienos, dale reklamni spot propagujici pefickovy den a DMS a medailonek trvajici dvé

minuty znazoriiujici prib&éhy péti déti.

e Rozhlas — organizace spolupracuje s Ceskym rozhlasem 2, ktery pozval programovou

manazerku Janu Vozechovou a odvysilal jeji pozvanku na pfimy pfenos.

e Tisk — organizace vyuziva tento kanal opét k propagaci pifimého pienosu ¢i

peiickového dne. Clanky tisknou Denik Metro a ¢asopis Glanc.

e Outdoor — venkovni reklama je pouzita na plakatech a letacich v tramvajich, metru,

autobusech, na nddrazich a lavickach, na citilightech na ruSnych mistech (naptiklad

Viaclavské namésti, stanice metra Andél) a LCD obrazovkach po celé CR.

Public relations

NROS vyuziva ke komunikaci a vytvafeni vztahli s vefejnosti tyto nastroje:
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Tiskovy servis - pro vyssi transparentnost vydava organizace kazdoro¢né vyroéni zpravy
(v pripadé sbirkového projektu Pomozte détem se jedna o tzv. press kit) a mésicné

Newsletter.

Emailové komunikace — slouzi k plnéni dennich tkoll a také naptiklad k rozesilani

Newsletteru.

Socialni sité Facebook, Twitter, Instagram a Youtube — aktivita na socidlnich sitich
slouzi k podavani informaci o probéhlych ¢i nastévajicich akcich, vkladani fotografii
z akci, fotografii kasicek, vefejné znamych osobnosti podporujici organizaci ¢i
zaméstnancl organizace, vkladani videi a spotli. Aktivita na téchto sitich je velmi vysoka,

hlavné v obdobi konani pifimého pfenosu beneficniho vecera na CT1.

Webové stranky — organizace vyuzivd webové stranky k poskytovani kompletnich
informaci o organizaci a jejich programi. Na strankach lze dohledat partnery, darce,
zpusoby podpory, poslani a hodnoty, historii, kontakt. K dispozici jsou ke stazeni vyro¢ni

zpravy a logo NROS. Stranky jsou ptehledné a informace ucelené.
Rozhovory s médii — tyto rozhovory zajistuje smluvné najatd agentura.

Akce pro verejnost — jednd se o sbirkové benefiéni akce porddané organizaci c¢i

dobrovolniky a celoro¢ni kampané.
7.2.5 Lidé

Lidé jsou zékladem organizace. Bez nich by nemohla spravné fungovat a plnit tak sva
poslani. Do této Casti marketingového mixu patii dobrovolnici a staZisté, zaméstnanci,

patroni a také spravni a dozor¢i rada.
Dobrovolnici a stazZisté

Dobrovolnici pomahaji NROS hlavné v oblasti konani sbirkovych a benefi¢nich akcich.
Dlouhodobych dobrovolnikil je velice malo. Sbirkovy projekt Pomozte détem mé pouze
jednoho, proto NROS stale aktivné hleda tyto pomocniky. Pro uchazece také nabizi pozici
»stazista®, coz je vhodné pro zdjemce, ktefi by chtéli v budoucnosti plisobit v neziskovém

sektoru a dozvédet se odborné znalosti jiz pti studiu.
Zaméstnanci

Zamgéstnanci jsou velice vytizeni, hlavné v obdobi konani pfimého pienosu benefi¢niho

vecera vysilaného na CT1, ktery se planuje ptiblizné€ 4-5 mésict. I pfesto jsou zaméstnanci
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schopni vést organizaci, shanét stdle nové partnery, vymyslet nové kampané a aktivné

oslovovat potencialni dérce.

Pro NROS pracuje 18 zaméstnancti. Pro projekt Pomozte détem pracuje 6 zaméstnancti —
programova manazerka, dvé programové koordinatorky, finanéni manazerka, koordinator

pro PR a marketing, koordinatorka pro grantovani a 1 dobrovolnice. (NROS 2017b)
Patroni

NROS vyuziva patrony z fad znamych osobnosti. Nyni je patronkou sbirkového projektu
Pomozte détem herecka a blogerka Marie Dolezalova. Ta se kazdoro¢né ucastni ptimého
pfenosu, nataci kratké spoty vysilané v TV, potfadd charitativni aukce a ucastni se
sbirkovych ¢i benefi¢nich akci. Sbirku podporuje také svou knihou, ze které vytézek putuje
na konto Kufete. V minulosti se patrony stali herci Toma$s Hanék, Vojtéch Kotek, Misa

Maurerova ¢i moderatoka CT Alena Zarybnicka.
Spravni a dozorci rada

Spravni rada je statutarnim organem NROS, dozor¢i tim kontrolnim. Spravni rada ma
sedm ¢&lent, dozoréi tii ¢leny. Clenem spravni rady i dozoréi rady mize byt pouze fyzicka
osoba, kterd je ve vztahu k ucelu NROS bezuihonna, ktera je zpusobild k pravnim ukontim
a ktera neni k NROS v pracovnim poméru. Clenstvi ve spravni radé je neslugitelné s
¢lenstvim v dozor¢i radé NROS a vykonem funkce feditele. Funkéni obdobi ¢lent spravni i
dozor¢i rady je pétileté. Spravni rada voli ze svého stiedu predsedu a dva mistoptedsedy,

dozor¢i rada voli pouze predsedu.
7.2.6 Spoluprace

Spolupréce je jednou z hodnot, které NROS zastava. Cilem je rozvoj kvalitni a dlouhodobé
spoluprace. NROS dlouhodobé spolupracuje s Féorem darcii, se kterym ji poji ustanoveni
Dne Darct jako vhodnou pfilezitost pro propagaci a podporu darcovstvi. (Dendarcu.cz

2017) NROS spolupracuje také s Nadaci Partnerstvi, kterd administruje Fond pro NNO, se

spole¢nosti Labstore s.r.o., kterd vymyslela celou kampai ,,Najdéte to v sob&*, podilela se

na foceni a vytvareni vSech vizudlii. Dalsi spoluprace funguje se spolecnosti NEWTON

Media a.s., kterd vypracovala analyzu medialniho obrazu pro projekt Pomozte détem.
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7.3 Analyza mikroprostiedi

Tato analyza zahrnuje zhodnoceni organizace a jeji organiza¢ni struktury a analyzu

fundraisingovych Cinnosti.

NROS existuje jiz 23 let a je povazovana za stabilni a neustale se rozvijejici spole¢nost. Od
svého zaloZeni poskytla financni piispévky ve vysi prevysSujici 1,8 miliardy korun.
Organizace se snazi o transparentnost, coz dokladd zverfejiovani ucetnich zdvérek a
rocnich zprav. Jejim poslanim je rozvijet obcanskou spolecnosti a neziskovy sektor. Tuto
roli NROS napliiuje financovanim, propojovanim a sladovanim zajmi, vzdélavanim a
profesionalizaci organizaci obcanské spoleCnosti nebo jednotlivet. Vizi NROS je
spole¢nost odpoveédnych, aktivnich jednotlivcl, obcant, ktefi jsou schopni sami nebo v
dobrovolné vytvafenych spolecenstvich vlastni iniciativou ovlivilovat véci vetejné a
upeviovat demokratické hodnoty ve spolecnosti, ob¢anska prava a svobody, prosazovat

toleranci a projevovat solidaritu a podporu sob¢ navzajem. (NROS 2017c¢)

Sidlo NROS se nachazi v Praze 5, v ulici Na Vaclavce. Spole¢nost ma 20 zaméstnancu.
Vedenim NROS je povéfena pani feditelka Hana Silhdnova. Pod vedenim se nachazi
oddéleni fundraisingu a PR, provoz a personalistika, finan¢ni oddéleni a recepce.
Jednotlivé programy NROS maji své programové manazery a programové koordinatory.

Organizacni struktura je zobrazena na obrazku €. 7.
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Obrazek 7: Organizac¢ni struktura NROS

— Fond pro nestatni

Spravni rada Dozoréi rada Reditelka Nadace neziskové organizace

[ [ ] ™ Pomozte détem

HR a provoz PR, Fundraising Finance Programy _<

Véasna pomoc
| l détem
e
Recepce Program 3P
Finanéni manazeri Financni manazeria
| a ucetni
N

Neziskovka roku
Vaclavka, vzdélavaci

stiedisko e
Externi acetni

—  FondJarmily
Schulzové

Fond Cerych a vila
Cerych

~— Grantovy program
Plzenisky prazdroj

Zdroj: NROS 2017c, vlastni zpracovani

Na organizaéni struktuie je také vyznadena Vaclavka, vzdélavaci stiedisko a Fond Cerych
a vila Cerych. Vzdé&lavaci stfedisko doklada fakt, ze NROS aktivné podporuje vzdélavani
svych zaméstnancli 1 dobrovolnik. Akce jsou vhodné také pro vefejnost a neziskové
organizace, pro které jsou, diky partnerské spolupraci se spole¢nosti 22HLAV, nabizeny za
snizenou cenu. V prib&hu roku 2015 bylo ve Vaclavce realizovano 19 seminarti, které se
tykaly financi a financovani, marketingu a oblasti socialnich inovaci. Véclavka je
vyuzivéna také k prondjmu vetejnosti. Ceny se pohybuji od 300 do 3000 K¢, dle doby

pronajmu a velikosti salu. Pro neziskovy sektor jsou opét ceny niZsi.

Vila Cerych je pamatkové chranény objekt, ktery vlastni NROS od roku 2001. Zminény
fond slouzi na obnovu této kulturni pamatky a také na podporu vzdélavacich aktivit ve
vile. Ve vile se konaji seminafe o ob¢anské spolecnosti a to od roku 2004. V roce 2015 byl

konan seminat Vnitini rozpory ob¢anské spolecnosti II.
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7.3.1 Fundraisingové ¢innosti

Financovani neziskovych organizaci je mozné oznaCovat za vicezdrojové financovani
(krom¢ vladnich neziskovych organizaci - zde pfevazuje jednozdrojové financovani ze
statniho rozpoctu). Nestatni neboli nevladni neziskové organizace pouzivaji pro svoji
¢innost dva zakladni zdroje financovani. Jedna se o vlastni zdroje a zdroje ziskané od

druhych osob.

Pro ucely této prace bude analyzovan rok 2015, jelikoz aktualnéjsi data NROS z roku 2016
nejsou jest¢ zpracovana. V piipadé sbirkového projektu Pomozte détem se jedna o 18.

ro¢nik, ktery probihal od 15. 5. 2015 —15. 5. 2016.

NROS ma4 jasnou fundraisingovou filozofii. Kazdy zamé&stnanec je kdykoliv a kdekoliv
povinen chovat se jako fundraiser. V kazdé situaci i mimo pracovni dobu by mél byt
schopen vysvétlit cile daného programu a informovat o moznostech podpory.
Fundraisingem se v NROS zabyva oddéleni PR a fundraisingu. Tyto dvé oblasti jsou tzce
spjaté a NROS vyuziva PR ve fundraisingu k vytvafeni obrazu o organizaci. Kazdoro¢né je
tvofen PR plan a v pfipadé¢ Pomozte détem i tzv. press kit, coz je informacéni balicek,
obsahujici nejCastéjsi dotazy pro vetejnost, zejména pro novinaie. K vytvareni medidlniho
obrazu je najata smluvné placena agentura, kterd zpracovava tiskové zpravy, komunikuje
snovinaii a poskytuje rozhovory. (Jana VozZechovd, fijen, sidlo NROS, programova

manazerka sbirkového projektu Pomozte détem)

V ptipad€¢ sbirkového projektu Pomozte détem =zastavd funkci fundraisera jeden
zamé&stnanec. Fundraiser mé& za povinnost spravu databazi, péci o darce, organizovani
schiizek, administrativni ¢innosti, PR, organizace eventll pro darce, komunikaci, CSR,
strategické planovani fundraisingové strategie, plnéni fundraisinogvych planti, tcast na
celonadacnich schiizkach, prezentace a akce ve vefejném prostoru. Veskeré finan¢ni dary,
které Pomozte détem ziskd, se shromazd'uji na nékolika uctech: (Jana Vozechova, fijen,

sidlo NROS, programova manazerka sbirkového projektu Pomozte détem)

Sbirkovy (Sbirkovym uétem je konto Kufete — €. 0. 505 333 505/5500. Z tohoto uctu
plyne 5 % na provozni ¢innosti sbirkového projektu.)

Provozni (Tento ucet je vytvofen specidlné pro firmy, které chtéji podpofit sbirkovy
projekt. Veskery obnos je pouZzit na provozni ¢innosti.)

Ucet klubu piatel Kuiete (Tento ucet je ziizen pro dlouhodobé darce a spojence. Clenové

tohoto klubu maji jist¢ vyhody ve smyslu mensich darkovych balicka s motivem Kufete,

52



VIP vstupenek na piimy prenos v TV & pozvanek na mimotadné akce. Udet je stejny jako

u sbirkového uctu, s tim, ze 50 % vytézku putuje do sbirky a 50 % je vyuzit na provoz.)

4. Vratkovy (Uet slouzici k vraceni finanéniho daru, pokud organizace nesplni
podminky projektu. Vraci se vzdy pomérna cast, nikoli cely dar.)

5. Charitativni konto Ceské tepla (NROS spravuje Charitativni konto Ceského tepla,
které bylo zfizeno v roce 2014 spoleénosti Ceské teplo s.r.o. Cilem konta je pomahat
ohroZenym a znevyhodnénym détem a mladezi v Ceské republice. Diky charitativnim
golfovym turnajim spoleénosti Ceské teplo s.r.o. byla v roce 2015 na Charitativni
konto ptipsana Castka ve vysi 942 700 K¢, kterd bude rozdélena v rdmci vybérovych

fizeni projektu Pomozte détem.)
7.3.2 Techniky fundraisingu
K ziskavani finanénich i nefinanénich ptispévki vyuziva NROS nasledujici akce:

Samofinancovani

V piipadé samofinancovani se jednd o prodej vlastnich vyrobkd a sluzeb. Na riznych
vetejnych sbirkach a beneficnich akcich se prodavaji vyrobky prezentujici NROS ¢i urdity
jeji program anebo se mulZe jednat o specialné¢ vyrobené vyrobky pro konkrétni akci.
Napftiklad akce Drazba malovanych hrneckii zndmymi tvafemi. Dal§im piijmem jsou trzby

za prodej sluzeb (napiiklad prondjem prostor), které v roce 2015 ¢inily 955 000 K¢.

Poradani akci v TV

Tyto akce se tykaji hlavné nejznaméjsiho sbirkového projektu Pomozte détem. Nejvétsi
akci je kazdoro¢ni konani charitativniho pofadu vysilaného v p¥imém prenosu na CTI.
Posledni pofad se konal 16. 4. 2016 a jeji vytézek ¢inil 7211 140 K& (v Castce jsou
pfictené 1 ptispévky pied pfimym pienosem). Dalsi velkou akci konanou NROS pro
Pomozte détem je ,,Pomozte détem...aneb, kdyZ hvézdy tanci®. Jednd se o zabavny porad
vysilany opét na CT1, ve kterém uéinkuji hvézdy pofadu Stardance. Posledni akce se

konala 4. 4. 2015 a spolu s ro¢nim vytézkem se podafilo vybrat 6 335 536 K¢.

Sbirkové a benefi¢ni akce

Vetejné sbirky jsou vyuzivané pii kondni akci, zejména pro déti. Jednad se o anonymni a
dobrovolny finan¢ni piispévek do kasicky umisténi v misté¢ konani akce. O chod téchto

akci se staraji vétSinou dobrovolnici. Nejvice konanych vetejnych sbirek se uskuteciiuje
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v ramci sbirkového projektu Pomozte détem. V 18. rocniku probehly tyto vetejné sbirky:

(pouze ty akce, u kterych byl zvefejnén vytézek)

Restaurant day- Restaurace pro Kute (vytézek: 4 127 K<).
Moravskotiebové arkady (vytézek: 38 082 K¢).

Charitativni vyprodej Satniku a botniku (vytézek: 14 861 K<¢).
Hokejovéa exhibice sezona 2015-2016 (vytézek: 49 694 K¢).
Prispéjte v Costa Coffee (vytézek 27 233 K¢).

Bé&h pies prazské ficni mosty (vytézek: 11 265 K¢).

Kasicky na pobockéch Iékaren Pilulka.cz (vytézek: 1 453 K¢).

Celkem tedy bylo vybrano ve vefejnych sbirkach minimalné 146 715 K¢&. Veskeré vytézky

putuji na konto Kufete.

Zadosti o grant

NROS poskytuje piispévky z grantovych programii pochézejicich ze zdroji Evropského

hospodatského prostoru.

U Pomozte détem je tento zptisob vyuzivan minimalng. Jediny grant, ktery Pomozte détem
ziskal, byl grant od Prahy 5 ve vysi 20 000 K¢. Tento grant slouZil na pokryti provoznich

nakladl organizace.
Dotace
Dotace pochézeji od Ministerstva financi Ceské republiky.

Nepenézité dary

NROS nabizi mnoho moZnosti, jak pfispét touto cestou:

dobrovolnictvi, staz,

darovéni odbornosti (odborna pomoc, know how z oblasti financi, fundraisingu, PR),
spojenectvi,

partnerstvi,

proptjceni zaméstnanci,

medialni podpora a

organizace sbirkové ¢i beneficni akce.
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Finanéni dary od darcu ¢i nadaci

Penézity prispévek muze darovat kazdy a to po cely rok. Déarci se rozliSuji na individualni
a firemni. Firemnim ddrcim nabizi NROS mnoho cest, jak pfispét. Kromé klasickych
finan¢nich dard mohou firmy poskytnout sdileny marketing, vyuzit sluzeb NROS
(vzdélavani, pronajem prostor, konzultace v oblasti PR, fundraisingu atp.) ¢i podpofit

kulturni pamatku vilu Cerych.
DMS

Stale oblibengjsi forma ptispivani je zasilani darcovskych SMS. Jedna se o odeslani kratké
SMS zpravy na ¢islo 87 777. Tento zpiisob NROS vyuZiva u sbirkového projektu Pomozte
détem. Je to rychla, srozumitelnd a transparentni pomoc, ktera darce stoji 30 K&. Z této
castky plyne 28,50 K¢ na konto Kufete. Tato forma je nejvice propagovana pii kondni

ptimych ptenost v televizi.
7.3.3 Nadacni prispévky

NROS za dobu svého ptsobeni rozdélila ¢astku pres 1,8 miliardy K¢. Od roku 2012 vyse
rozdélenych ptispévkl stale stoupd. V roce 2015 se podafilo prispét ¢astkou ptesahujici

100 miliont K¢. Rozdily v jednotlivych letech Ize vidét na obrazku €. 8.

Obrazek 8: Vyse rozdélenych nadacnich ptispévkdt NROS v mil. K¢ od roku 2005 do roku
2015

Vyse rozdélenych nadaé¢nich prispévka NROS v mil. K¢ v letech
2005-2015

2015
2013
2011
2009
2007
2005 1y

Zdroj: NROS.cz 2017c, viastni zpracovani

Nejvice se NROS dafilo v roce 2007, kdy nashromézdila a rozdélila ¢astku 168 200 000
K¢. O rok pozdé&ji, nejspiSe vinou ekonomické krize, tato ¢astka klesla o vice nez 40
milioni K¢. Dalsi markantni rozdil je ocividny v letech 2011 — 2013, kdy se ptispévky

pohybovaly na minimu.
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V nasledujici tabulce je zaznamenano konkrétni rozd€leni nadacnich piispévki mezi
jednotlivé programy NROS. Fond pro nestatni neziskové organizace zaujima prvni misto,
jelikoz tento program podporuje ostatni neziskové organizace milionovymi c¢astkami.

vypléaci se mu druhy nejvyssi podil.

Tabulka 4: Vyse vyplacenych nadacnich ptispévki v ramci jednotlivych programi v roce

2015

Nazev programu Castka v K&
Think big 135 663
Fond pro nestatni neziskové
organizace 86 328 907
Pomozte détem 7 756 649
Neziskovka roku 160 000
Vasna pomoc détem 4709 149
Dobra koruna 386 080
RWE konto 1 395 000
CELKEM 100 871 448

Zdroj: NROS.cz 2017c, vlastni zpracovani

NROS musi dodrzovat pravidla pro omezeni nakladl, které souviseji s jejich spravou.
Spravni naklady NROS nesmi prekrocit stanovenych 20 %. V roce 2015 ¢inily naklady
3 036 000 milionit K¢, coz tvoti okolo 3 % z ro¢né poskytovanych nadac¢nich ptispévkii.

Nadace tedy toto pravidlo dodrzela.

Co se tyce ptijatych nadacnich ptispévki, ty v roce 2015 Cinily 7 810 216 K¢ a byly pfijaty
Nadaci od Nadace Telefonica, Nadace Karla Janecka a The Velux Foundations. Nejvétsi

podil ma ptispévek od The Velux Foundation, ktery ¢inil 94 % celkové castky.

Priispévky jednotlivych programit Nadace
V roce 2015 se podatilo jednotlivym programiim celkove prispét ¢astkou piesahujici 132
milion K¢. Nejvyssi podil ma samoziejmé Fond pro nestatni neziskové organizace, coz

plyne z ptedchozi tabulky. V tabulce ¢. 5 neni zaznamenana Neziskovka roku, jelikoz ta
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zadné prispévky nevyplaci, Grantovy program Plzensky Prazdroj z davodu jeho
neexistence v roce 2015 a Fond Jarmily Schulzové, ktery v roce 2015 nepodpofil zddny

projekt.

Tabulka 5: Financ¢ni piispévky jednotlivych programi NROS

Nazev programu Castka v K¢

Fond pro nestatni neziskové

organizace 115875277

Pomozte détem 7 965 934

Program pieklenovaci pomoci

3P 4411 201
Vasna pomoc détem 4709 149
CELKEM 132 961 561

Zdroj: NROS.cz 2017c, viastni zpracovani

Piehled prijatych financnich a nefinanénich dari a dotaci v roce 2015

Nadace pfijala v roce 2015 od finan¢nich darci celkoveé 5 638 416 K¢&. Nejvyssi castku
darovala jiz po nékolikaté spolecnost RWE Energie, s.r.o. Z ¢astky 2 000 000 K¢ bylo
v roce 2015 podpoteno 32 neziskovych organizaci ¢astkou 1 395 000 K¢. Zbyla ¢astka se

pterozdélila v roce 2016.

Tabulka 6: Prehled finan¢nich dara v roce 2015

Darce Castka v K¢

Ceské teplo s.r.0. 1 066 036
Catherine Ann Soden 240 000
Johnson & Johnson, s.r.0. 50 000
Forum darci 355 800
KPMG CR, s.r.o. 70 000
02 Czech Republic a.s. 70 000
Raiffeisenbank a.s. 702 000
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RWE Energie, s.r.0. 2 000 000
Schneider Electric CZ, s.r.o0. 50 000
Me¢stska cast Praha 5 39100
Drobni darci 995 480

CELKEM 5638 416

Zdroj: NROS.cz 2017c, viastni zpracovani

Dary nefinanéni povahy NROS piijala od Ceskych drah, a.s. (13 200 K&), spoleénosti
GAZZETA GROUP (20 969 K¢) a od spolecnosti  KOH-I-NOOR a.s. (8 925 K¢).

Jedinou dotaci, kterou Nadace v roce 2015 ziskala, byla od Ministerstva financi Ceské
republiky a to ve vysi 58 172 194 K¢. Celkem tedy piijaté dary, jak finan¢ni tak nefinan¢ni
povahy, dotace a nadacni pfispévky €inily 71 663 920 K¢.

Sbhirkovy projekt Pomozte détem

V 18. ro¢niku sbirkovy projekt Pomozte détem podpoftil 27 projekt a celkem 3 349 déti.
Cisty vytézek ¢inil 7 965 934 K&. Nejvétsi suma plynula od firemnich darct, Ginila téméf
polovinu z celého ro¢niho vytéZzku. Naopak nejmensi podil méa Klub pratel Pomozte détem,
ktery vybral necelé jedno procento z celkové castky. Rozdéleni vytézku dle ostatnich

forem piispévku, které byly vyuzity v 18. ro¢niku, je zobrazeno v nésledujici tabulce.

Tabulka 7: Cisty vytézek sbirkového projektu Pomozte détem z 18. roéniku

Forma prispévku Vyse prispévku % vyjadreni
DMS 2067 618 K¢ 25,96
Individualni darci 1 091 665 K¢ 13,7
Firemni darci 3584 091 K¢ 44,99
Klub ptatel Pomozte détem 58 942 K¢ 0,74
Sbirkové pokladnicky 1163 618 K& 14,61
CELKEM 7 965 934,00 K¢ 100

Zdroj: Jana VozZechova, leden, emailova komunikace, programova manazerka sbirkového

projektu Pomozte détem, vlastni zpracovani

Z celkové castky bylo podpoieno vice nez 80 projekti ¢astkou 7 756 649 K&.
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7.4 Analyza makroprostiedi
7.4.1 Politicko-pravni vlivy

Neziskové organizace vychéazi ze zékladnich zadkonl jako je Listina zakladnich prav a
svobod, Ustavni zakon, Zakonik prace a Novy obéansky zakonik (dile NOZ). Zakladni

legislativni ramec pro neziskové organizace je nasledujici: (Nadace Neziskovky.cz 2017b)
e zakon ¢. 89/2012 Sb., novy ob¢ansky zakonik, ve znéni pozdéjSich predpisi
e zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich

e zéakon ¢. 304/2013 Sb., o vetejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob

%

e zakon ¢. 231/2010 Sb., o obecné prospesnych spole¢nostech, zdkon zrusen novym
obCanskym zakonikem, o.p.s. se ale timto zdkonem i nadale tidi, ale nové vznikat

nemohou

e zakon ¢. 3/2002 Sb., o svobod¢ nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a

naboZenskych spolecnosti, ve znéni pozd&jsich predpist

e zédkon ¢. 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé, ve znéni pozdéjsich predpisii

e zakon ¢. 117/2001 Sb., o vetejnych sbirkach, ve znéni pozd¢jsich predpisi

e zakon ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach, ve znéni pozdé&jSich
predpist

e zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, ve znéni pozdéjSich predpist

e zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty, ve znéni pozd¢&jsich predpist

e zdkon €. 563/1991 Sb., o ucCetnictvi, ve znéni pozd&jSich predpist

e zédkon ¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech, ve znéni pozdéjsich predpist

Rok 2014 pftinesl pro nestatni neziskové organizace mnoho zmén. V poptedi se nachazi
Novy obcansky zikonik a zdkon o obchodnich korporacich z roku 2012. Nové ptedpisy
v Cele s novym obcanskym zakonikem ovlivnila pravni postaveni jednotlivych pravnich
forem neziskovych organizaci. Zmény se tykaly né&kolika pravnich forem nestatnich

neziskovych organizaci.

Jednim se zakont, které NOZ zrusil je zakon ¢.81/1990 Sb., o sdruzovani obc¢ant, ktery je
nahrazen vlastni pravni Upravou NOZ. Od 1. 1. 2014 nemohou jiz vznikat nova sdruZeni.
Pokud bude chtit n¢kdo zalozit nové sdruzeni, musi ho zapsat jako ,,zapsany spolek®. Na
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vSechna sdruzeni, kterd vznikla do 31. 12. 2013 se bude automaticky pohlizet jako na
spolky. Zékladni idea se neméni, sdruzeni nezanikd. Pokud nebude tato pravni forma
vyhovovat je mozna transformace na ,,ustav* ¢i ,,socialni druzstvo* dle obecného postupu
o preménach pravnickych osob v NOZ. Podobnou zménu jako obc¢anska sdruzeni potkaly
nadace a nadacni fondy. S G¢innosti NOZ se zrusil zdkon o nadacich a nadac¢nich fondech
také zakon o obecné prospésné ¢innosti. Pro oba plati uprava obsazend v NOZ. Zména se
tykala také cirkevni pravnické osoby, ale zde zlstava, jako jediny, zdkon o cirkvich

v platnosti. Pozménény jsou pouze ¢asti upravujici obecné otazky pravnické osoby.

Dne 1. 1. 2016 nabyla Gc¢innosti novela zdkona o ucetnictvi, ktery se tykal povinnosti
zvetejiiovat vyrocni zpravu a ucetni zaveérku ve sbirce listin spolkového rejstiiku. Vyrocni
spravu musi zvefejiiovat spolky, které maji povinnost mit Gcetni zavérku ovéfenou
auditorem. Subjekty, kterych se tato novela tykd, jsou ur€eny v ustanoveni § 20 zédkona o
ucetnictvi. Tu samou povinnost maji také vSechny spolky. Nejpozdéji musi byt Gcetni
zavérka zverejnéna do dvanacti mésicli od rozvahového dne zavérky, i kdyz nebyla jeste
schvalena. Dulezitd zména prob&hla dne 29. 12. 2014, kdy vstoupila v platnost novela
zékona o soudnich poplatcich. Tato novela osvobodila nestatni neziskové organizace od
soudnich poplatkil za zapis ¢i zménu zdpisu ve vefejném rejstiiku. (Asociace nestatnich

neziskovych organizaci Jihomoravského kraje 2017)
7.4.2 Ekonomické prostiredi

Ekonomické prosttedi zasadné ovlivituje neziskové organizace. Mezi nejvice ovliviiujici
faktory lze zatadit vyvoj primémé mési¢ni mzdy, miru inflace, daftovou politiku a vyvoj

dotaci z vefejnych rozpocti.

Vyvoj] primémé mesicni mzdy je pro neziskové organizace dulezity z hlediska
spottebitelského rozhodovani. Od vySe mzdy se odrazi zivotni styl obcana tudiz i jeho
rozhodovéani o pfispivani neziskovym organizacim. Primérnd hrubd meésicni nomindlni
mzda (déle jen ,,primérnd mzda®) v poslednich letech vzriistd. Za posledni tfi roky vzrostla
o Sest procent. Nejvice rostly mzdy v Jihomoravském a Libereckém kraji, pfesto maji
nejvyssi mzdy obyvatelé Prahy. Primérna mzda ¢inila v 1. ¢tvrtleti roku 2016 26 480 K¢,
coz znamena realné zvyseni o 3,9 %. Divodem ristu primérné mzdy je nedostatek volné
pracovni sily v mnoha oblastech. Ve 2. ¢tvrtleti roku 2016 ¢inila primérnd mzda 27 297
K& a realné se zvysila o 3,7 %. V obou &tvrtletich se zvysily spotiebitelské ceny. (Cesky

statisticky urad 2016a)
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Hrub4 minimélni mzda pro stanovenou tydenni pracovni dobu 40 hodin od 1. 1. 2017 Cini
11 000 K¢ anebo 66 K¢ za hodinu. (Ministerstvo prace a socidlnich véci 2017) Ptehled

hrubé minimélni mzdy od roku 1991-2016 je zobrazen na obrazku ¢. 9.

Obrazek 9: Vyvoj hrubé¢ minimalni mzdy od roku 1991 do roku 2017

Vyvoj hrubé minimalni mzdy v letech 1991 - 2017
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Zdroj: Ministerstvo prace a socidlnich véci 2017, viastni zpracovani

Inflace plisobi na ceny vyrobnich faktori ¢i na poptavku a koupéschopnost zakaznikd.
Primérné roéni mira inflace dosahla v srpnu 2016 hodnoty 0,3 %, stejn¢ jako v Cervnu i
Cervenci 2016. (Cesky statisticky ufad 2016b) Meziro¢ni celkové inflace ve druhém &tvrtleti
roku 2016 zpomalila na zminénych 0,3 %, ale v néasledujicim Case by se méla zvySovat,
gemuz pomuize napiiklad riist mezd. Progndza inflace pro zaii roku 2016 je 0,4 %. (Ceska

narodni banka 2017)

Novy obcansky zakonik pfinesl zmény tykajici se také zakona o danich z pi{jmi
v souvislosti s rekodifikaci soukromého prava. Od roku 2014 byla pozménéna v dani
z ptijmu definice neziskové poplatnika na vefejné prospéSného poplatnika dle § 17a
v zékoné €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu. Plati tedy, zZe ne kazda neziskova organizace
muze byt povazovana za vefejné prospéSného poplatnika. Vefejné prospéSnym
poplatnikem je zajmové sdruzeni, spolek, politickd strana a politické hnuti, odborova
organizace, nadace a nadacni fond, registrovana cirkev, obecn¢ prospésnd spole¢nost,
ptispévkova organizace atp. Dle tohoto zédkona jsou piimo vylouceny osoby, které vetejné
prosp&$nym poplatnikem nejsou. Jedna se o obchodni korporace, Ceskou televizi, Cesky

rozhlas, Ceskou tiskovou kancelar, zdravotni pojistovnu, spolecenstvi vlastniki a jednotek,

profesni komoru a nadaci, které slouzi k podpote osob blizkych zakladateli.
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Neziskové organizace, nyni tedy vetfejné prospesni poplatnici, se déli dle zakladu dang,
ktery je bud’ tzv. uzky &i Siroky. Siroky zaklad dané znamena zdanéni veskerych piijmi s
vyjimkou pfijmu z investi¢nich dotaci. Tyka se vefejnych vysokych skol, vetejnych
vyzkumnych instituci, poskytovatele zdravotnich sluzeb a nové obecné prospésnou
spole¢nost a ustav. Uzky zéklad dané maji vSichni ostatni vefejné prospésni poplatnici a
jednd se o zdanéni zejména podnikatelskych ¢innosti. Uzky zaklad dan& zahrnuje piijmy
z reklam, clenského prispévku, ndjemného s vyjimkou najmu statniho majetku a nove
piijmy z urokl, u kterych se jeSt¢ zastavime pozd¢ji. Pfedmétem dané u vefejné
prospeésnych poplatniki tedy nejsou dotace, piispévky a jina podpora z vefejnych rozpocta,
pfijmy z nepodnikatelské Cinnosti za podminky, ze vydaje (ndklady) vynalozené podle
tohoto zakona v souvislosti s provadénim této ¢innosti jsou vyssi, podpora od Vinaiského
fondu, vynos danég, poplatku nebo jiného obdobného penézitého plnéni, které plynou obci

nebo kraji aj.

Dotace jsou neziskovym organizacim poskytovany ze statniho rozpoctu na zékladé zékona
¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech a o zméné nékterych souvisejicich zakonti.
Hlavnim ptedpisem, kterym se poskytovani dotaci fidi, jsou Zasady, jejimz autorem je
Rada vlady pro nestatni neziskové organizace (RVNNO).

Neméné dalezitym dokumentem je tzv. ,,Rozbor®, ktery je taktéZ zpracovan od RVNNO.
Rozbor obsahuje kazdoro¢ni udaje o poskytnutych dotacich ze statniho rozpoctu a statnich

fondii. Diky tomuto dokumentu lze ziskat udaje o vyvoji dotacni politiky. Vyvoj dotaci
v letech 2006-2013 je zobrazen v tabulce €. 8.

Tabulka 8: Vyvoj dotaci v letech 2006-2013

Objem
dotaci | 5570 6 600 6311 5603 5767 5741 6 680 7011
v mil. K¢
Pocet
4 506 5505 8 794 8 038 7 620 8 403 & 825 7 196
dotaci
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Pocet
2999 3527 3703 3006 3215 3036 3075 2413

prijemci

Zdroj: Vidda Ceské republiky 2015, viastni zpracovani

Z tabulky €. 8 lze vidét, ze dotace ze statniho rozpoctu se tykaji ptiblizné 3000 nestatnich
neziskovych organizaci. V poméru k celkovému poctu nestatnich neziskovych organizaci
v Ceské republice je toto &islo velice nizké, jedna se pfiblizné o 3 %. Podet piijemcti ma
klesajici trend, naopak objem dotaci se zvySuje, z ¢ehoz lze usoudit, Ze jsou statni dotace

poskytovany ve vyssi mife, ale mensimu okruhu pfijemct.
7.4.3 Socialni a demografické prostiedi

V Ceské republice Zije k 30. Gervnu 2016 10 564 866 obyvatel. Oproti lofiskému roku se
toto Cislo zvysilo, avSak diivodem neni vyS$i pocet narozenych, ale pfichod obyvatel ze
zahrani¢nich zemi. Nejvice pfibylo obCani ze Slovenska, Ukrajiny a Madarska. Dle
statistiky CSU je sice progndza vyvoje poétu obyvatel pozitivni, piedpokladaji zvysujici se
intenzitu plodnosti, kladné migracni saldo a snizovani imrtnosti, ale vysledkem projekce je
sniZzeni pocCetni velikosti obyvatelstva a starnuti obyvatelstva. Rostouci pocty obyvatel ve
vys§im a vysokém véku tak budou znamenat silné ekonomické zatizeni obyvatelstva v
produktivnim véku. Vzroste i primérny veék v populaci, do roku 2050 zhruba o 10 let, tedy

na hodnotu 48-50 let. (Cesky statisticky ufad 2004)

V Ceské republice Zije 1 988 367 déti do véku 18 let, coz predstavuje pfiblizné devatenact
procent obyvatelstva Ceské republiky. (adaj k 31. 12. 2015) Zdaleka ne viechny déti jsou
ohroZeny ¢i znevyhodnény, bohuZel typli ohroZeni ¢i znevyhodnéni je mnoho a kazdé dité
se vném muize ocitnout. Jednd se o nepfiznivé Zivotni podminky, tyrani, zneuZivani,
zanedbavani, zivot mimo vlastni rodinu, vychovné a vyvojové problémy, télesné, dusevni
¢i smyslové postiZeni a drogova €i jina zavislost.

Nejvyznamnéj$im trendem demografického vyvoje Ceské republiky je rst podilu déti
narozenych mimo manzelstvi. Za poslednich sedm let vstoupilo do manzelstvi nejvice
part. Cislo se pohybuje na 48,2 tisicich. Zaroven se sniZil pocet rozvodi, piesto podil
mimomanZelskych déti strmé stoupa jiz 20 let. Nejvice je jich v Usteckém a Karlovarském
kraji. V roce 2014 bylo vdanych pouze 53,3 % rodicek, pfitom v roce 2001 to bylo 76,1 %.
To dokazuje riist plodnosti svobodnych Zen. (Cesky statisticky ufad, Statistika&My 2015a)
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http://www.demografie.info/?cz_pohlavivekukazatele=

Pravé netplné rodiny jsou z hlediska materialni deprivace nejohrozenéjsi. Za materialné
deprivovaného povazuji statistici kazdého cloveka, kterému se nedostavaji financni a jiné
prostiedky na alespon Ctyti z deviti sledovanych polozek: barevna televize, telefon, pracka,
auto, vytapéni bytu, konzumace masa kazdy druhy den, zaplaceni neocekavaného vydaje
ve vysi 9 600 K¢, uhrazeni tydenni dovolené vSem ¢lenim rodiny, jistota, ze v€as zaplati
najemné ¢i splati veér. V roce 2014 dosahovala mira materidlni deprivace v naSem staté
6,7 %, v Evropské unii se tato hodnota pohybuje nad urovni 9 %. Celkem 63 % materidln¢
deprivovanych osob v Setieni CSU uvedlo, Ze si nemohou dovolit &tyfi z deviti
sledovanych poloZzek. Mezi nimi se pak nejcastéji jedna o thradu neocekévaného vydaje,
zaplaceni tydenni dovolené pro vSechny ¢leny domacnosti, vlastnéni auta a moznost jist
maso kazdy druhy den. Financni prostfedky na zaplaceni tydenni dovolené chybi tieting
domacnosti. Tyto osoby, které jsou materidln¢ deprivované, vykazuji vysSi uroven

souhrnného indexu socialniho vyloudeni. (Cesky statisticky tifad, Statistika&My 2015b)

Pod hranici chudoby byl v roce 2015 kazdy desaty Cech. Mezi témito lidmi se pohybuji i
déti do 16 let. To je déano jak jejich vétsim poctem v populaci, tak vétsi mirou ohrozeni
piijmovou chudobou — 14,6 %. Ta je vysoka zvlasté pro déti, jejichZ rodice nepracuji.

(Cesky statisticky tfad, Statistika&My 2016)

Statistické tidaje od Nadace Nase dité znazornuje kazdy rok se zvysujici pocet tyranych
déti vnaSi zemi. Podstatné je, Ze Cisla zahrnuji pouze piipady, které byly odhaleny,
kone¢ny pocet tyranych a zneuZivanych déti je pravdépodobné mnohem vyssi. Celkové se
jedna o 8 478 odhalenych détskych obéti za rok 2014, coz je téméf o tisic piipadd vice nez
v predchozim roce. Nejvice jsou zneuzivany déti od 6 do 15 let véku. Srovnani roku 2013 a

2014 1ze vidét na obrazku ¢. 10.
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Obriazek 10: Srovnani statistik tyranych déti v Ceské republice za rok 2013 a 2014

Srovnani statistik tyranych déti v CR za rok 2013 a 2014

Zdroj: MAFRA, a.s. 2015, vlastni zpracovani 2017

7.5 Analyza mezoprostiedi
7.5.1 Zakaznici

Zakazniky Nadace jsou obecné nestatni neziskové organizace. Neziskovka roku, Fond pro
nestatni neziskové organizace, Grantovy program Plzeiisky Prazdroj a Program 3P, to jsou
vSechno programy finanéné podporujici nestatni neziskové organizace. Ocenény mohou
byt jejich projekty, ale také jejich vliv na vetejnost, kvalita managementu, profesionalita a
spolehlivé fizeni. Déle se Nadace soustfedi na specifické projekty, které maji podporovat
ohrozené¢ a znevyhodnéné skupiny, nejCastéji déti a mladé lidi. Vcasnda pomoc détem
podporuje déti s postizenim a déti ohroZené socialné patologickymi jevy. Fond Jarmily
Schulzové je urcen pro financovani individualnich projektt podporujicich déti v ndhradni
rodinné péci.

Zakaznici Sbirky Pomozte détem jsou piijemci poskytovanych sluzeb, tedy ohrozené a
znevyhodnéné déti do veku 18 let, kterym se snazi Sbirka pomahat. Na druhé strané mezi
zakazniky fadime také pfispévatele, kteti jsou zdrojem financnich prostiedkid. Muize se
jednat o navstévniky sbirkovych ¢i benefi¢nich akei, individualni pfispévatele a firemni

piispévatele.
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7.5.2 Verejnost

Obliba vetejnosti je u Nadace zasadni. Je dulezité, aby méla u sd€lovacich prostredkii
dobré jméno a diky pfizni Siroké vetejnosti se dafila vybirat velkd castka penéz. Od
pocatku existence se podatilo ziskat ¢astku pfesahujici 1,8 miliardy korun, ktera podpoftila

vice nez 6000 projekta.

O tom, ze je medialni obraz dobry také u sbirkového projektu Pomozte détem, sveédci
podpora znamych tvéfi, jako je naptiklad TomaS Handk, Alena Zarybnick4, Veronika
Freimanovd, Roman Vojtek, Jiti Krampol a spousta dalSich. Patronkou Sbirkového
projektu je hereCka a blogerka Marie DoleZalovd. Medidlni obraz zajiStuje Sbirkovému
projektu smluvné placena agentura. Nyni byla smlouva uzaviena od zafi 2016. Ukolem
agentury je zpracovani tiskovych zprav, komunikace s novinafi a rizné rozhovory. [38]
Sbirkovy projekt udrzuje medialni partnerstvi s Ceskou televizi, ktera kazdoroén& v obdobi
Velikonoc potada benefi¢ni koncert pro Kute na CT1. Kuie se také objevilo v pofadu CT1
Sama doma. DulleZit4 je i komunikace s vetfejnosti. Tu si NROS 1 sbirkovy projekt zajistuje
pomoci webovych stranek, které obsahuji cenné informace jak o projektu, nadaci, tak i
moznostech jak pfispét nebo jak lze jinak pomoci. Lze se tam také docist o partnerech,
sponzorech a darcich, vetné té€ch individualnich. NROS je aktivni také na facebookovych

strankach a twitteru. Pomozte détem také na socialni siti youtube.
7.5.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Sbirkovy projekt Pomozte détem je dlouhodobé podporovan Stiediskem empirickych
vyzkumi (STEM), ktery provadi od roku 2004 vyzkumy vetfejného minéni zdarma. Dale
Sbirkovy projekt vyuzil marketingovych sluzeb spolec¢nosti Ivan Gabal Analysis &
Consulting diky finanéni podpofe generalni partnera, kterym je Ceské teplo. Spoleénost
Ivan Gabal Analysis & Consulting vypracovala vroce 2010 analyzu dlouhodobého
sbirkového projektu, jejimz cilem bylo zachytit hlavni trendy dosavadni historie
Sbirkového projektu a na tomto zdklad€ navrhnout zmény, které ptisp&ji ke zkvalitnéni jeji
existence. Poslednim vyzkumem, ktery si nechal Sbirkovy projekt vypracovat, je Analyza
medialniho obrazu za obdobi 1. 1. 1998 - 31. 5. 2013 od spole¢nostt NEWTON Media a.s.
(Ceska televize&NROS 2017¢)

7.5.4 Konkurence

V piipadé neziskovych organizaci dochdzi ke konkurenénimu boji podobné jako v téch

ziskovych. Odlisnosti je jiny princip a jiné nastroje. Neziskové organizace mezi sebou
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bojuji a snazi se ziskat co nejvice darcti pouze pro sebe. Divodem jsou omezené

prostiedky.

Dle objemu rozdélenych financnich piispévki za rok 2015 lze zatadit mezi konkurenty

NROS nasledujici nadace a nadacni fondy:

Tabulka 9: Nadace a nadacnich fondy setazené dle objemu nadacnich ptispévkl za rok

2015

Objem nadacnich

Nazev prispévki

Nadace CEZ 162 840 046,00 K&
DOBRY ANDEL, nadace 78 636 324,63 K&
Nadace Sirius 44 829 309,00 K¢
Nadace Charty 77 44 413 392,00 K¢
Nadacni fond AVAST 39 253 000,00 K¢
Nadace Open Society Fund Praha 35477 019,00 K¢
Nadace Partnerstvi 34 600 904,00 K¢
Nadace Promény 28 479 000,00 K¢
Nadace Skola Hrou 25774 648,00 K¢

Zdroj: Forum darcu 2015, viastni zpracovani
NROS s objemem nadacnich prispévkt 84 282 001 K¢ se tadi na druhé misto.

Poget probihajicich vefejnych sbirek na tizemi Ceské republiky je vysoky. Centralni
evidence verejnych sbirek vede Ministerstvo vnitra na zékladé¢ § 26 zakona ¢. 117/2001
Sb., o vetejnych sbirkach a o zméné nékterych zakonl, ve znéni pozdéjSich predpisi.
Ke 12. 10. 2016 je v Ceské republice provozovano 1308 vefejnych sbirek. Tabulka

zobrazen4 niZe ukazuje poéet probihajicich vefejnych sbirek dle kraji Ceské republiky.
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Tabulka 10: Podet probihajicich vefejnych sbirek v Ceské republice dle kraji

Pocet
probihajicich
Kraj vefejnych
sbirek
Jihocesky 93
Jihomoravsky 161
Karlovarsky 27
Kralovéhradecky 45
Liberecky 59
Moravskoslezsky 79
Olomoucky 56
Pardubicky 43
Plzenisky 50
Praha 386
StredocCesky 123
Ustecky 41
Vysoc¢ina 59
Zlinsky 86
Celkem 1308

Zdroj: Ministerstvo vnitra Ceské republiky 2017, viastni zpracovani

Dale Ize konkurenty d€lit podle podobnosti hlavni ¢innosti. V ptipadé sbirkového projektu
Pomozte détem se jedna o pomoc znevyhodnénym a ohrozenym détem. V Ceské republice
se nachdzi mnoho instituci zamétujici se na détska prava. Patfi mezi n€ naptiklad Fond
ohroZzenych déti, Nadace Terezy Maxové, Nadace Nase dit¢, Sdruzeni zastanct détskych

prav CR, Détské krizové centrum.
7.6 SWOT analyza

V nasledujici kapitole bude vytvorena SWOT analyza na zaklad¢ analyzy prostiedi. Silné a
slabé stranky jsou vytvofeny z analyzy mikroprostiedi, zatimco piilezitosti a hrozby

vyplyvaji z analyzy mezoprottedi a makroprostiedi.
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Tabulka 11: SWOT analyza

Silné stranky (Strenghts)

Stabilni a dlouhodoba organizace

Lokalizace, dostupnost (umisténi v Praze)

Neustaly rozvoj, tvorba novych programi a projektt

Ucast zaméstnanci na konferencich, rozvoj a vzdélavani zaméstnancu

Snaha o vzdé¢lavani vefejnosti a ostatnich neziskovych organizaci

Spoluprace s dobrovolniky a stazisty

Snaha o transparentnost

Existence fundraisingového oddéleni

Pot4dani mnoha akci na podporu fundraisingu

Partnerstvi s Ceskou televizi, Raiffeisenbank a dal§imi

Medialni znamost

Ziskavani stale novych partnert a sponzort

Planovani stale novych akci

Prezentace darcti na webovych strankach, facebooku — zvySovani motivace

Ocenéni organizatorii sbirek formou certifikatu

Usp&sné projekty (sbirkovy projekt Pomozte détem — dlouhodoby, zndmy, zndmé logo,
konkurenceschopny projekt, nizka fluktuace zaméstnancii, ¢lenské vyhody (Klub ptatel
Kufrete), osobnost patronli sbirkového projektu Pomozte détem, podpora znamych tvafi,
obliba u vefejnosti, ucast v TV (napfiklad pofad Sama doma, piimé pienosy),
propracované webové stranky, komunikace na vice socidlnich sitich - Facebook, Twitter,

Youtube, existence pozice fundraisera, vicezdrojové financovani)

Slabé stranky (Weaknesses)

Nizky/nedostatecny pocet dobrovolnikli

Nedostate¢na komunikace na socialni siti Facebook

Zavislost na vetejnych zdrojich
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Samofinancovani mize poskodit jméno organizace, nebot’ se jedna o vydelecnou aktivitu

Sbirkovy projekt Pomozte détem (nevyuziti crowdfundingu', nedostate¢na
transparentnost potvrzena vefejnym vyzkumem Stfediskem empirickych vyzkumi

STEM, které tyto vyzkumy kazdoroéné provadi zdarma) (Ceska televize&NROS 2017c)

Prilezitosti (Opportunities)

Zvysovani hrubé minimalni mzdy

Zvyseni zajmu dobrovolniki €1 stazisti

Danové zvyhodnéni

Zajem organizaci o partnerstvi

Zajem Ceské televize o spolupréci (pozvani do pofadu Sama doma, kazdoro¢ni pfimy

prenos beneficni akce)

Zajem vefejnosti o vzdélavani v oblasti fundraisingu, marketingu neziskovych

organizaci, public relations, financi apod.

Mnoho konanych vetejnych akci (naptiklad Vanocni trhy v Praze)

Hrozby (Threats)

Pokles ekonomiky a s tim spojeny ubytek darcii

Vysoké konkurence

Boj o darce

Zavislost na dobré vuli darcu

Klesajici zajem dobrovolnikli

o Stale se ménici legislativni prostiedi

o Kilesajici trend poctu piijemct dotaci

o Negativni postoj vefejnosti vii¢i nékterym neziskovym organizacim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

! Sbirkovy projekt vyuzil tohoto zpiisobu ziskavani financi pouze jednou a zavedl jej v obdobi konani pfimého
pienosu (duben), coZ se ukazalo jako $patné nadasovani. Castka se nepodaiila vybrat a projekt byl pozastaven.
Dalsim dtivodem, pro¢ se crowdfunding nevyuziva je fakt, ze sbirkovy tcet je otevieny celoro¢né a nema zadné
Casové omezeni.
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7.6.1 Podstrategie SWOT analyzy

Na zékladé vypracované SWOT analyzy budou v této kapitole vyvozeny Ctyfi podstrategie,

které vznikaji spojenim jednotlivych faktori.

Tabulka 12: Podstrategie SWOT analyzy

SO

Ziskavani novych dobrovolnikl ¢i stazistd prostiednictvim medidlni zndmosti a jejich

vetejné ocenéni v potadech CT1

Vyuziti sponzori a partnert k zac¢astnéni se tématickych vetejnych akei

WO

Nabor dobrovolnikti/stazisti na kazdodenni spravu a komunikaci na socialnich sitich

ST

Vyssi konkurenceschopnost zaloZzena na uplné transparentnosti vSech programmt

Vyuziti medialni zndmosti a uc€asti v piimych pienosech v TV oproti konkurenci

Zajisténi dlouhodobych darct (Clenstvi v Klubu ptatel Kufete) a vyhnuti se tak boji o

dérce s ostatnimi neziskovymi organizacemi

WT

Omezeni samofinancovani ¢i zajiSténi jeho absolutni transparentnost

Cast€jsi komunikace na socidlnich sitich a budovani vztaht se zdkazniky pfes tyto

socialni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
7.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum byl realizovan 17. 12. 2016 v OC Chomutovka v Chomutové a byl
provadén pii konani jednodenni sbirkové akce Pomozte détem. Sbirkova akce byla konéna
z n€kolika diivodl. Byla to zajimava Sance vyzkouSet si roli fundraisera, dobra piileZitost
k provedeni marketingového vyzkumu a také uzite¢na véc, kterd pomiiZe ohroZenym

détem.

Sbirkova akce je akce, pfi niz je vybiran dobrovolny finan¢ni ptispévek do pokladnicky

oznacené logem projektu — Kufetem. Pro konani sbirkové akce je nutné obstarat vhodné
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misto a vhodny cas. Proto bylo zvoleno ptfizemi OC Chomutovka v Chomutové a
vikendovy ptfedvanoéni den, kdy je v centru nejvétsi koncentrace lidi. Po podepsani
smlouvy s NROS, kterd zaroveii obsahovala osvédceni Magistratu hlavniho mésta Prahy
NROS, Ze ptijal oznameni o konani vetejné sbirky a povoluje ji, bylo vhodné oznamit akci
na Magistratu mésta Chomutov. Tam se také zapecetila pokladnicka a po akci také
rozpecetila a doslo ke spocitani vybranych penéz a k zapisu o pribchu a vysledku vetejné

sbirky.

Aby akce mohla byt tspésna, bylo nutné ji dostat do povédomi vefejnosti. Autorka k tomu
vyuzila ozndmeni (viz pfiloha B) ve Vanocnim magazinu OC Chomutovka a propagaci na
socidlni siti Facebook pomoci vytvofené¢ho plakatu (viz piiloha C). Pfimo na akci byly
pouzity propagacni materidly sbirkového projektu — vizitky, samolepky a peficka (pro
ptispévky presahujici 30 K¢). Nejvétsi atrakei byl maskot Kufete (viz ptfiloha D), kterého
se ujal dobrovolnik. Vyzdobu s vano¢ni tématikou vytvofily déti z prvniho stupné Zakladni
Skoly v Lounech. Samoziejmosti je aktivni pfistup, ismév, oslovovani a komunikace

s potencialnimi darci.

Akce byla zahgjena v 9:00, ukoncena v 18:00. Veskery vytézek — 6 566 K¢ byl zaslan na

konto Kufete sbirkového projektu Pomozte détem.

Jako nejvhodnéjsi technika sbéru dat byla zvolena forma ankety z ¢asovych a praktickych
divodia. Marketingovy vyzkum mél za hlavni cil zjistit, co motivuje darce nebo co je
diivodem darovéni. Dal§im cilem bylo zjistit, zda také mladeZ (do 18 let) finan¢né ptispiva
a pomaha tak svym vrstevnikiim v nelehké Zivotni situaci. VedlejSim cilem bylo zjistit, jak
moc znamost loga/projektu ovliviiuje vysi darované castky. Anketa (viz pfiloha E) byla
vyplilovdna respondenty ¢i autorkou, vzdy dle pfani a byla ur¢ena pro vSechny vékové
kategorie, avSak pouze pro respondenty, ktefi darovali jakoukoli finan¢ni c¢astku.
Obsahovala 5 otazek, ztoho 4 uzaviené a 1 otevienou. Prvni ¢éast ankety obsahovala
sociodemografické otdzky zjiStujici pohlavi a veék respondentd. Nasledujici dotaz
zjisStoval, zda respondent zna Ci nezna sbirkovy projekt ¢i alesponi jeho logo. Po této otazce
mohl respondent sdélit svilj diivod, ktery ho motivoval darovat a nésledn¢ zaznamenat
castku, kterou daroval. Pro vys$i diskrétnost autorka volila rozmezi castek, které

respondent zakrouzkoval.
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7.7.1 Stanovené hypotézy
Stanovenim hypotéz Ize potvrdit ¢i vyvratit urCity nazor. Pro tento vyzkum byly zvoleny

Ctyti hypotézy, které odrazi nazory autorky.

1. Hypotéza ¢. 1: Mladez do 18 let véku se téméf neucastni sbirkovych akci na podporu
svych vrstevnikd.

2. Hypotéza €. 2: Sbirkovy projekt Pomozte détem (anebo jeho logo) zna alespon 60 %
respondentul.

3. Hypotéza ¢. 3: Nejcastéjsi odpovedi na otdzku €. 4: ,, Kratce vypiste duvod, ktery Vias
motivoval darovat financni prispevek’ bude ,,vanocni obdobi“, tedy obdobi, kdy si
lidé maji pomahat.

4. Hypotéza €. 4: Nejcastcjsi ¢astkou (alesponn v 50 % piipadech), kterou lidé daruji je

¢astka v rozmezi 11-20 K¢.

7.7.2 Interpretace vysledku

Anketu vyplnilo 80 respondentil, z toho 30 % muzl a 70 % Zen. Zde je o€ividné, Ze Zeny
jsou spiSe naklonény finan¢nimu darovani nez muzi a také nemaji problém s vypliiovanim
anket. Vékové rozdéleni respondentti ukazalo, Ze nejpocetnéjsi skupinou u Zen jsou Zeny
ve véku 17 — 40 let a 41 — 64 let (shodné 39,3 %). U muzl jsou to opét tyto skupiny
(shodné 41,6 %). Tito lidé byli sami aktivni a také vstiicnéjsi k vyplnéni ankety. Diivodem

mize byt to, Ze se jedna o reprodukéni skupinu lidi, ktefi maji své vlastni déti a tedy vice

v v

cv v

skupina 19 - 26 let. Z této otazky Ize potvrdit hypotézu ¢. 1.

Z 56 Zen, které vyplnily anketu, vSechny znaly sbirkovy projekt nebo logo projektu. Z 24
muzil se objevili pouze 4 muzi, ktefi neznali ani sbirkovy projekt, ani logo. Tito muZzi
pattili do v€kové skupiny 27 — 40 let (2 muzi) a do skupiny 18 let (2 muzi). Star$i muzi, ale
1 pfesto darovali vysokou ¢astku a to 51 — 100 K¢&. Mladsi muzi darovali ¢astku v rozmezi
do 10 K¢. Hypotéza ¢. 2 je potvrzena, sbirkovy projekt Pomozte détem anebo jeho logo znd
95 % respondentil.

Ctvrta otdzka zjistovala diivod, ktery darce motivoval k darovani finanéniho piispévku.
Odpovédi byly pestré, piesto je $lo rozdelit dle urcitého kritéria. Nejcastéjsi odpoveédi na

tuto otazku bylo ,,Vanoce* a to ze 47,5 %. Takto odpovédélo 22 zen a 16 muzi. Druhou
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nejcastéj$i odpovedi se stala odpoveéd’ ,,Pomoci détem*. Teéchto odpovédi bylo celkem 24
(20 zen, 4 muzi), tedy 30 %. Zbytek odpovédi lze vidét na obrazku ¢. 11. Hypotéza ¢. 3

potvrzena.

Obrazek 11: Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 4:

Otazka ¢. 4: Kratce vypiSte diivod, ktery Vas motivoval darovat
finan¢ni prispévek

H Vanoce
® Pomoci détem

® Sama nemam déti, rad/a
pomahiam

= Casto pFispivam, je to
lidské

m Solidarita

¥ Mam handicapované
dité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Posledni otazka tykajici se darovanych ¢astek byla vyhodnocena jako nejvice piekvapiva.
Nejvice zastoupend skupina se pohybovala u zen i muzi v rozmezi 51 — 100 K¢ (42,9 %
zen, 41,7 % muzl). Navic se nasly dvé Zeny, které ptispély vice nez 100 K¢&. Druha
nejpocetnéjsi skupina byla 21 — 50 K¢ opét u obou pohlavi (28,6 % u Zen a 33,3 % u

muzil). Tato otdzka vyvraci hypotézu . 4.

Ti respondenti, kteti pfispivali ¢astky v rozmezi 51 — 100 K¢ udavali nejcastéji, v 41,2 %
ptipadu, jako dtivod darovani ,,Vanoce* a v 71 % ptipadd, to byly zZeny — z vétSiny piipadi

ve véku 41 — 64 let.
7.8 Stanoveni marketingovych cili

Cilem NROS je pomahat efektivng, cilené a transparentn¢. Cilem sbirkového projektu
Pomozte détem je umoznit pfimou a ucinnou pomoc ohrozenym a znevyhodnénym détem

do 18 let vékuv celé Ceské republice. Pfi posuzovani piihlasenych projekti je kladen
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diraz predevSim na zvySovani kvality Zivota déti, vytvafeni rovnych pfilezitosti pro
vSechny déti a rizné skupiny populace, podporu prav déti na zivot v rodiné nebo v

nahradnim rodinném prostiedi. (Ceska televize&NROS 2017a)
Hlavni marketingovy cil:

e Navyseni prispévkil ze sbirkovych a benefi¢nich akci sbirkového projektu Pomozte
détem o 10 % oproti 18. ro¢niku, ve kterém tyto ptispévky Cinily 14,61 % z celkového
ro¢niho vytézku.

Dil¢éi aktivity vedouci ke splnéni hlavniho marketingového cile:

o Utast sbirkového projektu Pomozte détem na Vanocnich trzich 2017 v Praze.

e Moznost uhradit financni pfispévek platebni kartou v mist¢ konani sbirkové C¢i

benefiéni akce.

o Castgjsi komunikace na socialnich sitich (300 p¥isp&vkil za rok) i mimo obdobi konéni

ptimého pienosu benefiéniho koncertu na CT1.
e Rozsifeni dobrovolnické zédkladny o 10 osob za rok.
e Piijeti 2 stazistl za rok.
7.9 Urceni marketingové strategie

Dle Ansoffovy matice by byla zvolena strategie penetrace trhu. Tato strategie neni
rizikova, jelikoZ dovoluje vyuZit stavajici zdroje a postupy. Vybér vhodné marketingové
strategie také zavisi na vysledcich z predchozich analyz. V tomto ptipadé bude strategie
odvozena z vysledkt SWOT analyzy a marketingového vyzkumu. Strategie by neméla byt
nakladnd, proto budou voleny moZnosti s nizkymi ndklady anebo bude muset organizace
najit vhodného sponzora, ktery by se dané akce ujal a zafinancoval ji. Marketingova
strategie bude tvofena pro obdobi od 15. 5. 2017 do 15. 5. 2018, tedy pro 20. ro¢nik
sbirkového projektu.

Zajisténi vysSi transparentnosti

Sbirkovy projekt Pomozte détem doprovazi povést sbirky, kterd nejlépe informuje o
nakladani s vybranymi penézi, avSak z dlouhodobého hlediska mé vefejnost pocit
nedostatecné informovanosti. Tato informovanost se od roku 2012 neustale snizuje. V roce
2015 odpovédélo jiz 62 % respondentil, Ze netusi, kam finance plynou. Logické je, Ze

pokud lidé nebudou projektu véfit, ani ho nepodpofi. Pro zvyseni transparentnosti by bylo

75



vhodné upravit komunikacni kanaly, které projekt vyuziva pro komunikaci s vefejnosti a
dodat konkrétni informace o danych projektech a vysi ptispévku. Nyni jsou tyto informace
obsazeny pouze ve vyrotni zprave, v prilozeném CD. Vyro¢ni zpravy na webovych
strankach informace z CD neobsahuji a zdjemce si tedy musi dojit pro tiSt€nou verzi do
sidla NROS. Pro umisténi téchto informaci budou vybrany webové stranky a socialni sit’

Facebook.
Utast na veiejnych akcich

Sbirkovy projekt je velmi znamy u vefejnosti (Ceska televize&NROS 2017¢c), proto neni
nutné volit strategii, ktera by zvySovala jeho povédomi. Z marketingového vyzkumu
vyplyva, Zze v obdobi Vanoc jsou lidé stédiejsi a daruji radi. Proto mezi zvolené akce patii

Vano¢ni trhy. Dale je doporuceno ucastnit se pravidelné Velikono¢nich trht.
Ucast na Vanocnich trzich v Praze

Véno¢ni trhy se konaji na riznych mistech Prahy a trvaji pfiblizn€ od konce listopadu do
prvniho tydne mésice ledna. Pro tyto Gcely bude zvoleno tradi¢ni Staroméstské namésti.
Véno¢ni trhy jsou idedlni pfilezitost k seznameni s neziskovymi organizacemi. Vanoc¢ni
atmosféra totiz podnécuje k vykonani dobrého skutku, coz bylo také potvrzeno

marketingovym vyzkumem.
Ucast na Velikonocnich trzich v Praze

Velikono¢ni trhy jsou konané na Véclavském a Staroméstském namésti v Praze. Konaji
pfiblizn€ v obdobi od 1. 4. a trvaji tfi tydny. Na téchto trzich se objevuji stanky stejné jako
o Vanocich. Krom toho je zafizen doprovodny program. Pro sbirkovy projekt je tato akce
ideélni k propagaci pfimého pienosu, ktery se kond pfiblizné posledni tyden v dubnu a je
povazovan na nejveétsi a nejdalezitéjsi akci za cely rok. Na akci se hodi 1 vizudlng, jelikoz
symbolem jara a Velikonoc je kute, které je i symbolem pro sbirkovy projekt. Maskot

Kufete je nedilnou soucasti, protoze dokaze upoutat pozornost déti a potazmo 1 rodica.
Zvyseni dobrovolnické zakladny, prijeti stazista
Spoluprdce se Skolami

Sbirkovy projekt hleda dobrovolniky po cely rok. Pouziva k tomu rtizné komunikacni
kanaly, nejcastéji webové stranky a Facebook. Dobrovolnici, ktefi maji zdjem podpofit
sbirkovy projekt, konaji nejCastéji sbirkové akce a stanou se tak spojenci projektu.

Dohromady ma sbirkovy projekt 5 stazistii a dobrovolniki.
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Pro zvyseni dobrovolnické zéklady je vhodna spoluprace se stfednimi $kolami. Zaci budou
vyuzivani k rozdavani letdkd, vylepu plakati nebo se budou pieviékat za maskota a

ucastnit se vefejnych akci.

Stazisté jsou pro organizaci jako takovou duleziti z dlouhodobého hlediska. Stazista se
muze stat budoucim zaméstnancem organizace, dlouhodobym darcem anebo alespon dobie
informovanym ob¢anem. Pro nabor stazistd je idedlni spoluprace s vysokymi skolami. Pro
ty bude pfipraveny ptlrocni plan, ve kterém se dozvi, jak funguje celd organizace a co je
jejim hlavnim poslanim. Stazisté¢ s budou ucastnit raznych Skoleni s pfidélenou osobou
zodpoveédnou za rozvoj stazisty. Hlavnim ukolem stazisty bude sprava socidlnich siti a
vymysleni zlepsSeni celkové vSech komunikacnich kanald. Kazdodenni napli prace tedy
bude kreativni. Motivaci pro stazisty bude, kromé ziskanych odbornych znalosti, mensi

finan¢ni odmeéna.
Zavedeni nové sluzby
Uhrada financniho prispevku platebni kartou v misté konani akce

Tato sluzba bude zavedena kvuli darctim, ktefi vyuzivaji spiSe platebni karty, protoze u
sebe nemaji dostatek hotovosti. Sbirkovy projekt tak ukaze svou flexibilitu a nabidne novy
zpisob, jak lze piispét. Sluzba bude fungovat jednoduSe. Kazdy sbirkat bude mit u sebe
platebni terminal, ktery ¢astku odesle pfimo na ufet Kufete. Darce pouze sdéli vysi svého

ptispévku a ¢astku potvrdi pfiloZenim platebni karty.

7.10 Ak¢ni programy
V této kapitole budou objasnény zpisoby, jakymi budou marketingové strategie
provedeny. Soucasti kazdého akéniho programu bude casové vymezeni, zodpoveédnd osoba

a vynalozené naklady.

Zajisténi transparentnosti

Weboveé stranky — uprava webovych stranek neni nakladnd, a ptesto je efektivni. Na
webovych strankach jsou pomérné detailné vypsani vSichni darci, partnefi €i spojenci. Jsou
zde uvedené informace o dané spolecnosti, logo spolec¢nosti, vysi daru nebo detaily o dané
sbirkové ¢i benefi¢ni akci. Pravé do této tabulky, za vysi finan¢niho daru, by byla zafazena
informace, kam pfesné finance plynou, komu pomohou ¢i jak se s nimi bude dale nakladat.
Socialni sit¢e — sbirkovy projekt je aktivni na ctyfech socidlnich sitich — Facebook,

Instagram, Twitter a Youtube. Pro tento tcel by byla zvolena socialni sit’ Facebook,
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protoze je to nejaktivnéjsi kanal s nejvice ,lajky*“. Zde by byly obsazeny pouze obecné
informace o poctu podpotenych projektd, poctu podpofenych déti a vySe prispévku. Tyto
konkrétni ptispévky by si zdjemce mohl pfecist na webovych strankach, kam by jej zavedl
odkaz ptilozeny v ptispeévku. Pro vétsi daveéryhodnost by bylo vhodné umistit na Facebook
Znamku kvality, kterou dostala NROS od Fora darci a ktera zarucuje kvalitu,

profesionalitu a zlepSuje orientaci pii identifikaci nadaci a nada¢nich fondi.

Tabulka 13: Ak¢ni program — zajisténi transparentnosti

Casové | Zodpovédna VynaloZené
Aktivita
rozmezi osoba naklady
o 15.5. Programova Personélni
Informace o nové¢ aktivité
2017 manazerka naklady
V .
Koordinator
i prab&hu Personalni
Uprava webovych stranek PR a
celého 20. . naklady
marketingu
ro¢niku
Sprava socidlni sité
Facebook (vkladani odkazu
v prib&hu
na webové stranky, psani Dobrovolnik Personalni
celého 20. _
ptispévkl vzdy paralelné s / Stazista naklady
ro¢niku
ptispévky na webovych
strankach)
Dobrovolnik
Umisténi Znamky kvality na do konce / Personalni
Facebook kvétna naklady
Stazista

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

78



Uc¢ast na Vanocnich trzich v Praze

Tato akce vyzaduje velkou ptipravu, nebot” se jedna o nejdelsi akei v priibéhu celého roku.
Véanoc¢ni trhy trvaji pfiblizné ¢tyfi tydny, sbirkovy projekt Pomozte détem se bude ucastnit
dvou tydnl v kuse v obdobi od 9. do 22. 12. 2017, proto je nutné pfipravit véas vhodné
propagacni materialy pfimo na akci, propagovat samotnou akci a najit sponzora, ktery by
financoval prondjem stanku na Staroméstském namésti. Prvoradé také bude zajiSténi
dobrovolnikti. Kviili délce akce nestaci pouze jeden dobrovolnik, ktery bude obsluhovat

stanek, ale alesponi Ctyfi. Dilezité je zajistit dobrovolnika, ktery by se ujal maskota.

Tabulka 14: Akéni program — Vano¢ni trhy

Casové Zodpovédna

Aktivita VynaloZené naklady
rozmezi osoba
Hledani Programova
Kvéten Personélni néklady
sponzora manazerka
Prongjem 30. 7. Programova
3000-4000 K¢/den
stanku 2017 manazerka
Zajisténi
propagacnich
materiali na Niklad o
] . aklady za propagacni
akci Koordinator ) )
materialy hradi sponzofi
(petickové Zati PR a )
o . sbirkového projektu
broze, vizitky, marketingu

i (tricka - OP Tiger)
nalepky, tricka

pro
dobrovolniky)
Od
Nabor _ Koordinator
poloviny Personalni néklady
dobrovolniki ) ka akci
fijna
Propagace | mésic pied Koordinator
akce - webové | zacatkem PR a Personalni naklady
stranky, akce marketingu
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socialni sit¢,
TV, radio,
outdoor

reklama)

Zdroj: viastni zpracovani, 2017

Propagace akce nestoji sbirkovy projekt zadné finance. Veskerou venkovni reklamu,
reklamu v TV a radiu hradi sponzofi sbirkového projektu. Reklama na socialnich sitich a

webovych strankach je taktéz bez nakladi. Jednotlivi sponzofi jsou vypsani nize.

Radio - radio Impuls,

TV - CT1,

Outdoor,

veskeré vizualy - LABSTORE s.r.o.,

reklama na lavickach - AD-Net Services, spol. s r.0.,
LED obrazovky - Ledmultimedia s.r.o.,

reklama v reklamnich prostfedcich - Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy.
Utast na Velikonoénich trzich v Praze

Velikono¢ni trhy se konaji pfiblizné¢ od pocatku dubna a trvaji tfi tydny. Trhy jsou
situovany do centru Prahy 1. Sbirkovy projekt bude probihat na trzich jeden tyden, proto
neni potfeba najimat takové mnozstvi dobrovolnikli jako na trhy Vanoc¢ni. Kromé vitani
jara je tato akce pfilezitosti k propagaci bliZiciho se pfimého pfenosu benefi¢niho vecera
na CT1, ktery se kona kazdoroén& v poloving dubna. K tomu budou vyuzity plakaty A3
visici pfimo u stanku a dobrovolnici obdrzi propagaéni materidly od Ceské televize

(ksiltovka, tricko). Postup planovani akce je obdobny jako u Vanoc¢nich trhti.

Tabulka 15: Ak¢ni program — Velikono¢ni trhy

Casové Zodpovédna
Aktivita VynaloZené naklady
rozmezi osoba
Thned
Programova
Hledéni sponzora (od Personalni naklady

manazerka

kvétna)
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Pronajem stanku 1.2. Programova 1300 K¢&/den

2018 manazerka (NightWorks 2017)
Zajisténi
propagacnich
materiald na akci
Néklady za propagacni
(petickové broze, _ ‘ ‘
o Koordinator materialy hradi sponzofi
vizitky, nalepky, od 1. 2. )
‘ _ PR a sbirkového projektu
tricka a kSiltovky 2018 . o
marketingu (plakat, vizitky, nalepky —
pro dobrovolniky
5 LABSTORE s.r.0.)
od Ceské
televize, plakat
A3)
Nébor od 1. 3. Koordinatorka
Personalni néklady
dobrovolnikt 2018 akei
Propagace akce -
meésic i
webove stranky, Koordinator
) pred
socialni site, TV, PR a Personélni néklady
. zaCatkem _
radio, outdoor marketingu
akce

reklama)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Spoluprace se Skolami

Smyslem této spoluprace bude navazani nového kontaktu, Sifeni poslani celé organizace a
nabidka dobrovolnické ¢innosti €i pozice stazisty. Pro vybér stiedni a vysoké Skoly budou
kontaktovani teditelé Skol. Dle zdjmu poté programova manazerka sbirkového projektu
vysoka Skola v Praze. Propaga¢ni materialy v misté konani budou kromé nyné&jsich vizitek
a nalepek obsahovat informaéni brozury pro zajemce o dobrovolnictvi ¢i stdz. Tento
materidl bude obsahovat zdkladni informace o NROS a sbirkovém projektu Pomozte
détem, organizac¢ni strukturu, informace o pozici staZisty, nabidka dobrovolnické ¢innosti a
moznosti, jak se lze pfipojit a kontakt. Informacni brozury vyrobi smluvena spolecnost

v ptipad¢, ze partner sbirkového projektu spole¢nost LABSTORE s.r.0. nebude mit zajem
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o jejich vyrobu. Pocet informacnich brozur se bude odvijet od ceny za rtizna mnozstvi.
Zvoleno je 200 kusi, kdy cena jedné brozury byla 27,79 K¢, tedy o polovinu méné nez pii

objednani 100 kust.

Tabulka 16: Ak¢ni program — spoluprace se Skolami

Casové Zodpovédna VynaloZené
Aktivita
rozmezi osoba naklady
Programova Personalni
Vybér stiedni a vysoké Skoly cerven
manazerka naklady
6 725
‘ K¢/200ks
Ptiprava propagacnich materiali
o . ¢ervenec/ | Koordinator PR a broZur
(vizitky, nalepky, informacni ) )
) srpen marketingu (AINET
brozury pro zajemce) .
Solutions
s.r.0. 2017)
_ Programova
Prezentace sbirkového projektu Personalni
zari manazerka,
na zvolenych Skolach ) naklady
koordinator PR

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
Zavedeni platby finan¢niho piispévku platebni kartou v misté konani akce

Tato sluzba zahrnuje vysoké naklady spocivajici v nakupu platebnich terminali. Jelikoz se
nestava, ze by probihalo n€kolik sbirkovych ¢i beneficnich akei najednou, staci nakup tii
termindli. Pro obdobi, kdy jsou poradany delsi akce (Vanoce, Petickovy tyden atp.) je
mozny pronajem platebniho terminalu.

Po nakupu platebnich terminali prob¢hne Skoleni vSech zaméstnancili, dobrovolnikli a
stazistli o tom, jak se zafizenim zachdzet a jak ho prezentovat vetejnosti na sbirkovych ¢i

benefi¢nich akcich. Poslednim krokem pifed uvedenim nové sluzby je jeji propagace na

webovych strankéch a socialnich sitich.

82



Tabulka 17: Ak¢ni program — zavedeni platby finan¢niho ptispévku platebni kartou

v misté konani akce

Casové Zodpovédna
Aktivita VynaloZené naklady
rozmezi osoba
prondjem = 629,20 K¢/ks/mésic,
Nakup programova (SALVEQ CZ s.r.0 2017a)
) cerven
terminall manazerka nakup = 12 087,90 K¢&/ks
(SALVEQ CZ s.r.0 2017b)
. programova
Skoleni cerven Persondlni ndklady
manazerka
koordinator
Propagace
cervenec PR a Personalni naklady
nové sluzby ]
marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

7.11 Casovy harmonogram

Nasledujici tabulka zobrazuje jednotlivé ¢innosti spojené s konkrétnim mésicem, na ktery

byly naplanovany.

Tabulka 18: Casovy harmonogram marketingového planu

Akéni
Aktivita Mésic
program
Zajisteéni Informace o
transparentnosti  nové aktivit¢ 5 ¢ 7 8 9 10 11 12 1 2
Zajisteéni Uprava
transparentnosti ~ webovych
. 56 78 9 10 11 12 1 2
stranek
Zajisteéni Sprava
_ ) 56 78 9 10 11 12 1 2
transparentnosti  socialni sité
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Facebook

(vkladani

odkazu na
weboveé

stranky, psani

prispévka
vzdy
paralelné s
prispévky na
webovych
strankach)
Zajisténi Umisténi
transparentnosti Znamky
kvality na
Facebook
Ucast na Hledani
Vénoc¢nich sponzora
trzich
Ucast na Pronajem
Vénocnich stanku
trzich
Ucast na Zajisteéni
Vanoc¢nich propagacnich
trzich materialii na
akcei
(petickové
broze,
vizitky,
nalepky,

tricka pro

567 89

567 809

567 89

56 7 89
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10

10

10
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11

11

11

12

12

12

12

1

1

1

1

2 3 4

2 3 4

2 3 4

2 3 4



Ucast na
Vanoc¢nich

trzich

Ucast na
Vanoc¢nich

trzich

Ucast na
Velikono¢nich

trzich

Ucast na
Velikonoénich

trzich

Ucast na
Velikono¢nich

trzich

dobrovolniky)

Nabor

dobrovolnikii 5

Propagace
akce -
webové
stranky,
socialni sit€,
TV, radio,
outdoor

reklama)

Hledéni

sponzora

Pronajem

stanku 5

Zajisteéni
propagacnich
materiali na
akcei
(petickové
broze,
vizitky, 5
nalepky,
tricka a
ksiltovky pro
dobrovolniky
od Ceské

televize,

6 7 8 9 10
6 7 8 9 10
6 7 8 9 10
6 7 8 9 10
6 7 8 9 10
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12
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Ucast na
Velikono¢nich

trzich

Ucast na
Velikono¢nich

trzich

Spoluprace se

Skolami

Spoluprace se

Skolami

Spoluprace se

Skolami

Platba fin.
piisp. platebni

kartou v misté

plakat A3)

Nabor

dobrovolniku

Propagace
akce -
webové
stranky,
socialni sit€,
TV, radio,
outdoor

reklama)

Vybér stiedni
a vysoké

Skoly

Priprava
propagacnich
materialt
(vizitky,
nalepky,
informacni
brozury pro

zajemce)

Prezentace
sbirkového
projektu na
zvolenych

skolach

Nakup

terminalu

56 728 9

56 789
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10

10

10

10

10
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11

11

11

11

11
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12 1
12 1
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konani akce

Platba fin.
prisp. platebni .
Skoleni 56 7 8 910 11 121 2|3 4
kartou v misté

konani akce

Platba fin.

tisp. platebni Propagace
prisp-p pas 56 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4
kartou v mist¢ =~ nové sluzby

konani akce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

7.12 Rozpocet

Nize uvedeny rozpocet ukazuje veskeré naklady, které jsou spojeny s planovanym
marketingovym planem. Naklady celkem ¢ini 111 234,70 K¢, ale v piipadé€, Ze se podati
ziskat partnera, ktery by financoval prondjem stanku na Vanocnich trzich, budou naklady o

polovinu niz$i, tedy 55 234,70 K¢.

Tabulka 19: Rozpocet marketingového planu

VynaloZené
AKkéEni program Aktivita
naklady
Ucast na Vanoénich trzich Pronajem stanku na
56 000 K¢
v Praze Vénoc¢ni trhy (2 tydny)
. Prondjem stanku na
Ucast na Velikono¢nich .
Velikono¢ni trhy (1 9100 K¢
trzich v Praze
tyden)
' Tisk informacnich
Spoluprace se skolami 6 725 K¢
brozur (200 ks)
Zavedeni platby finan¢niho
piispévku platebni kartou Nékup terminali (3 ks) 36 263,70 K&
v misté¢ konani akce
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Zavedeni platby finan¢niho Prondjem terminalii (5
ptispévku platebni kartou J Ks) 3 146 K¢
v misté konani akce

CELKEM 111 234,70 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

7.13 Kontrolni mechanismy

V nasledujici tabulce je znazornén urcity kontrolni mechanismus ke kazdé z aktivit a jeho

periodicita.

Tabulka 20: Kontrolni mechanismy marketingového planu

Kontrolni
Aktivita Periodicita
mechanismus
kazdoro¢ni
Zajisténi socialni
] Ix rocné
transparentnosti vyzkum
agentury STEM
Ucgast na thned po
finanéni
Vanoc¢nich trzich ukonceni
vytézek
v Praze akce
Ucast na thned po
‘ finan¢ni
Velikonoc¢nich ukonceni
vytézek
trzich v Praze akce

pocet ziskanych 14 dni po
Spoluprace se

_ dobrovolniki €1 prezentaci
Skolami '

stazisti ve Skole

Zavedeni platby
finan¢niho thned po
o ) pocet plateb o
piispévku platebni ) ukonceni

terminalem
kartou v miste akce

konani akce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Kromé¢ kontroly jednotlivych akénich programii bude svolavana kazdy pulrok schiizka
vSech zaméstnancl a spravni rady, na které se bude hodnotit dosavadni stav a plnéni cilii
marketingového planu. V pfipad¢ zjisténi nesrovnalosti bude ihned vypracovano a

implementovano napravné opatieni.
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Zavér
Cilem diplomové prace byla tvorba marketingové strategie se zaméfenim na fundraising.

Pro tvorbu marketingové strategie bylo zapotiebi zanalyzovat soucasné marketingové

¢innosti vybrané neziskové organizace se zaméefenim na fundraising.

Pro urceni soucasné¢ho stavu byl vytvofen marketingovy mix a byla provedena analyza
makroprostiedi soucasn¢ také sanalyzou mezoprostiedi a mikroprostiedi. Analyza
mikroprostiedi obsahovala také analyzu fundraisingovych cCinnosti. Vyslednda SWOT
analyza slouzila, spolu s vysledky marketingového vyzkumu, jako podklad k tvorbé névrhu
marketingovych strategii pro 20. ro¢nik sbirkového projektu Pomozte détem. Nasledovalo
definovani marketingového cile, ktery byl stanoven dle pravidla SMART a bude tak lehce
rozpoznatelné, zda byl naplnén. Poté bylo zapotiebi vymezit dil¢i aktivity, které vedly

k jeho splnéni.

Hlavnim cilem marketingového planu bylo navySeni piispévkll ze sbirkovych a
benefi¢nich akci sbirkového projektu Pomozte détem o 10 % oproti 18. ro¢niku, ve kterém
tyto piispévky Cinily 14,61 % z celkového ro¢niho vytézku. Ke splnéni tohoto cile byly
uréeny marketingové strategie, které byly jednotlivé rozebrany v akénich programech.

Kazdy akéni program mél sviij rozpocet, Casovy harmonogram a kontrolni mechanismus.

Marketingové strategie maji za tkol zlepSit sou€asnou situaci organizace, ale také jsou zde
strategie zavadé&jici nova opatfeni. Do prvni jmenované strategie patii zvySeni
transparentnosti, kterd je dulezita kvuli vefejnému minéni. Informovanost o finan¢nich
tocich zajisti divéru v neziskovou organizaci, ktera je velice duleZita pro jeji existenci.
Dale zvySeni poctu dobrovolnikl a stazisti. Mezi nova opatfeni patii zavedeni nového
zpusobu platby finanéniho pfispévku a ucast na Vanocnich trzich. Zavedeni platebnich
terminalii na sbirkovych a benefi¢nich akci ukaze vetejnosti, Ze se organizace snazi také o

technicky rozvoj a jeji snahou je se co nejvice priblizit vefejnosti.

Marketingové strategie byly urceny s ohledem na rozpocet organizace. I kdyz ma sbirkovy
projekt Pomozte détem mnoho sponzoril a partnert, neni mozné, aby tyto skupiny pokryly
veskeré naklady. Nejvétsim ndkladem byl dvoutydenni prondjem stanku na Vanocnich
trzich, ktery se ale organizace snazila snizit hledanim vhodného sponzora, ktery by se této
akce ujal. Dalsi vysokou ¢astku tvofil nakup platebnich terminéli, ktery musela organizace

financovat sama. Ostatni ak¢éni programy tvofily z vétSiny pouze persondlni naklady.

90



Pfinos této prace spociva v tom, ze navrZzené marketingové strategie muze neziskova
organizace vyuzit ve svém fizeni a prispét tak k rozvoji a vzdélavani jak sebe, tak ostatnich

neziskovych organizaci ¢i vetejnosti.
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Prilohy

Priloha A: Cenik prondjmu prostor ve vzdélavacim centru Vaclavka

NEZISKOVY SEKTOR

Dohba prondjmu Velkad mistnost Mala mistnost Celé vzdéldvad stiedisko
(az 30 osob) {aZ 12 osob)

1 den (& hodin) 2000 KE 1500 KE 2500 KE

1/2 dne {4 hodiny) 1200 KE 1000 KE 1500 Kf

1 hodinag — 60 minut 300 KE 300 KE -

lina délka pronajmu — individualni dohoda

OSTATNI

Doba prondjmu Velkad mistnost hala mistmost Celé vzdéldvad stiedisko
{af 30 osoh) (3% 12 osob)

1 den {8 hodin) 2500 KE 2 D00 KE 3000 KE

1/2 dne (4 hodiny) 1 500 K& 1000 K& 2 000 KE

1 hodinag — 60 minut 300 KE 300 KE -

linad délka pronajmu — individualni dohoda

Storno poplatky

do 21 dni pfedem hez poplatku
20-11 dni pfedem 25 %

10-5 dni pfedem 50 %

4-3 dny pfedem 75 %

2 dny pfedem 100 %

Zdroj: NROS 2017d



Priloha B: Oznameni o sbirkové akci v magazinu Chomutovka

P od vedenim zku$enych instruktord si vyrobite mikuldsska suSenkova lizitka, ozdoby na stromecek,
snéhuldky z ponozek, vinocni svicinky a ozdobite si vinocni pernicky.

Veskery materidl na vyrobu je zajiStén a vstup na akci je zdarma. Tésit se miiZete i na MikuldSe, Certa
a andéla, ktefi odméni hodné déti sladkou mikulasskou nadilkou.

4- prosince

14.00, 2. patro OC Chomutovka

V sobotu 17. prosince probéhne v pfizemi obchodniho centra
Chomutovka shirkova akce Pomozte détem, projekt Ceské televize
a Nadace rozvoje ob¢anské spole¢nosti.

Piijdte si vychutnat vdnocni atmosféru a pfitom podporte
ohroZené a znevyhodnéné déti. Akce se kond od 9 do 18 hodin.

17 prosince
9.00 - 18.00, 2. patro OC Chomutovka
Nadace rozvoje obéanské spolecnosti

Zdroj: OC Chomutovka 2017



Piiloha C: Plakat propagujici sbirkovou akci

Shirkovd akce Ponmozie déienm
Projeki Ceshé televize a NROS

KDY: 17.12.2016, 9-18 HOD
KDE£: OC CHOMUTOVKA, PrizEMi

T g g‘.'&
Prijdte si uzit Vanolni atmosféru a podpoiie ohrofené a znevghodnéné dési!

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha D: Foto maskota sbirkového projektu Pomozte détem

Zdroj: vlastni foto



1)

2)

3)

4)

)

Priloha E: Anketa (provadéna v den konani sbirkové akce)

AnKketa pro sbirkovy projekt Pomozte détem

Jste:

Muz Zena

Zakrouzkujte rozmezi Vaseho véku:

Do 18 let 19— 26 let 27 —-40 let 41 — 64 let Nad 65 let

Znate sbirkovy projekt Pomozte détem nebo ., Kure s kruhem*?

(13

Ne, neznam Ano, znam Sbirkovy projekt Pomozte détem Ano, znam ,,Kufe

Kratce vypiSte divod, ktery Vas motivoval darovat financéni prispévek:

ZakrouzKkujte ¢astku, kterou jste darovali:

Do 10 K¢ 11 -20K¢ 21 -50K¢ 51 -100 K¢ Vice nez 100 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani



Abstrakt

HELIGROVA, Katefina. Marketing Management vybrané neziskové organizace se
zameérenim na fundraising. Plzen, 2017. 91 s. Diplomova prace. ZapadocCeska univerzita

v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Klicova slova: neziskova organizace, fundraising, marketingova strategie

Predlozena price je zaméfena na tvorbu marketingové strategie se zameéfenim na
fundraising pro neziskovou organizaci Nadace rozvoje obcanské spolecnosti a jeji program
sbirkovy projekt Pomozte détem. Dilezitym bodem prace je situacni analyza obsahujici
tvorbu marketingového mixu a analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Vnitini prostiedi
obsahuje analyzu fundraisingovych ¢innosti. Vyslednd SWOT analyza slouzi jako podklad
pro tvorbu marketingové strategie se zaméfenim na fundraising. Navrzené marketingové
strategie jsou rozvedeny do podoby akénich programt, které obsahuji popis aktivity,
casové vymezeni, odpovédné osoby a ocekdvané naklady. Nasleduje casovy harmonogram,

rozpocet naplanovanych akénich programi a kontrolni mechanismy.



Abstract

HELIGROVA, Katefina. Marketing management of chosen nonprofit organization focused
on fundraising. Pilsen, 2017. 91 p. Master’s thesis. University of West Bohemia. Faculty

of Economics.
Key words: nonprofit organization, fundraising, marketing strategy

The purpose of this thesis is to create marketing strategy focused on fundraising for
nonprofit organizations named Foundation of development civic society and her program
Collection project Help the children. Important point of the thesis is a situation analysis
includes marketing mix and analysis of external and internal environment. Analysis of
internal environment contains analysis of fundraising activities. Final SWOT analysis
works as base for creating marketing strategy focused on fundraising. Suggested marketing
strategies are followed into the action programs, which include decribe of activities, time
frame, the person responsible for this action program and expected costs. After described

action programs follows time schedule, planned budget and control mechanisms.



