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marketing jako zékladni faktor v procesu realizace poslani,
marketing jako oblast vyzkumu.

l

V literatufe se asto uvadi nasledujici definice marketingu:

Adam Smith ,, The Welth of Nations“ (Bohatstvi narodil) 1776
Jedinym a kone&nym cilem veSkeré vyroby a stuZeb je spotfeba. Zijem vy-
robce by se m&l vzit v ivahu jen tehdy, podpofi-li také zéijem zdkaznika.”

Chartered Institut of Marketing: —
,Marketing je sougdsti procesu fizeni, zam&fenou na identifikaci, predvidini

a uspokojovéni poZadavki zakaznika (u ziskové organizace se dopifinje: s cilem

vytvofit zisk).“

(vliv)

Philip Kotler:
_Marketing je hledani a uspokojovéni potfeb zpisobem, ktery pfind$i pozi-
tivni hodnoty pro obé zifasméné strany.”

Peter Drucker:
Marketing je jako podnik vidény z hlediska jeho konetného vysledku, tj.
z hlediska zdkaznikd.“

NEZISKOVE ORGANIZACE

~et— bezprostfedni (plimy) viv

V tomto procesu, &1 v tomto hledani a uspokojovini poteb se jak v trZnim,
tak v neziskovém sektoru organizace pohybuji v magickém trojihelniku, jehoZ
vrcholy jsou pfedmétem zajmu marketingu:

e zprostfedkovany (nepfimy) vliv
Schéma 3 Ovlivilovani vefejné spravy neziskovymi organizacemi (prostfedky, adresiti)

Pramen: Rudzio, W.: Organizovand mmﬂawwnﬂ.m. Stutgart, 1977 5. 41, autor kapitoly

C

3.2 Marketing

E P
3.2.1 Vymezenf pojmu
C - Zikaznik, kHent, Sovek se svymi potiebami, zkudenostmi, znamyni, tlaky

socidlniho okoli, neuvédomelou motivaci aZ sugesci.

E - Okoli, ekonomicka situace, ve které se spoletnost i obfan pohybuje (jako
Kklient), pfijmova situace a s tim. souvisejici moZnosti pofizeni zbytnych
a nezbytnych statkil, pravni pfedpisy, technické normy, ekologické faktory-
co¥ vie pfedstavuje makrookoli organizace. Mikrookoli bere v dvahu pod-
minky uvnitf organizace, partnery, tedy faktory, které jsou organizaci bez-
prostfedng ovlivnitelné.

P — Produkt — vyrobek & stuzba, kterd je nabizena. Ato véetnd uZitku, ktery je
se spotfebou statku bezprostfedné spojen. Tak jde o vytvofeni IMAGE rea-
lizovaného statku a organizace.

Marketing je bezesporu st€Zefni metodou Fizeni v procesu vyroby a distribuce.
M4 viak v¥znamné postaveni i v nevyrobni sféfe, v neziskovém sektoru, jak bu-
de dale rozebrino. Obecné charakteristiky jsou stejné pro ziskovy i neziskovy
sektor.

Je vylouené najit jednoznacnou definici pro marketing. Existaji snad stovky
raznych pfistupt, které akcentuji rdzné pohledy:

— marketing jako obchedni (a pro nékoho mo#nd i Zivotni) filozofie,
— marketing jako funkce v rdmci organizace,

— marketing jako Tefeni problémi spojenych s obchodem a sluZbarmi,
— marketing jako ndstroj strategie,
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3.2.2 Subjekty vstupujici na trh

U NE.S&\% a neziskovych organizaci Ize pozorovat riizné subjekty, s nimiZ tyto
oH.m.mENmom vstupuji na trh, resp. do vzijemnych vztahi. Nejpfehledngji lze wto
odlifnost zndzornit nasledujicim zplisobem:

ZISKOVE ORGANIZACE

‘zboZi, sluZby
_ Virobce [ -1 mwoﬁmcms_—

penize

NEZISKOVE QRGANIZACE

Dodavate] sluZby,
vyrobce

S

Donitor ..... =] Spotfebitel .....
vefejny rozpodet Klient, navitévaik

Schéma 4 Interakee subjektii pro potfeby marketingn

Pramen: Rekio¥ik, I.: Ekonomika a ¥izeni neziskovych organizaci, MU, Brno 1998

rwonmm_mn:\ subjekti Aou.mmaumno. pro aplikaci marketingu v neziskovém
sektoru:

1. Subjekty realizujici vikon vefejné spravy.
2. Subjekty které realizuji produkty a sluZby.

Zrwoho: 2a) Vefejné finanéni instituce (zdravotni pojiStovny, penzijni fondy,
stavebni spofitelny — vidy se stitni Gdasti).

2b) Subjekty neziskového sektore (vE. vefejného), které realiznji
vefejnou, & vzdjemné prospé&inou finnost.

Pfedmé&tem dalitho vykladu jsou subjekty (organizace) uvedené pod bodem

2b. U subjektd pod bodem 1, se nepFedpoklada pouZiti marketingu (jde vzdy o in-

.mgBmmE innost & kampati). Subjekty pod bodem 2a, realizuji marketing stejnd
Jjako organizace ziskové.

3.2.3 Sedm krokii pro realizaci dsp&Sného marketingu

M H\m\::a marketingového postupu neziskovych organizaci* se uvidi sedm dile-
zitych kroki, které je tfeba udinit p¥i tvorb& a realizaci marketingového plénu.

1. Uréit vazbu mezi marketingovym a strategickym (kde jsme, kam se
cheeme dostat, a jak se tam dostaneme) planem organizace. Prostiednictvim
téchto dvou plani se potom organizace ruku v ruce dostane ke spinéni svych
vyty&enych cili. K uréeni této vazby se pouZiva: /

+ SWOT analyza

Jde vlastné ¢ analyzu silngch a slabych stranek organizace, resp. vnitiniho pro-
stfedi a analyzu piileZitosti a hrozeb organizace, resp. vn&jsiho prostfedi. SWOT
anal¢za by napf. méla provéfit historii, finantnf stabilitu, hospodafeni s dary
a granty, rozpotty jednotlivich oddglent organizace, schopnosti Zaméstnancil,
spokojenost klientd, zdkazniki i vlastnich zam®stnanci, dobrovolnikil, uZited-
nost vyvijené &innosti organizace, jeji isp&Snosti a v zaveéru definovat chyby.
V ramei analyzy vnéj§iho prostfedi organizace se n&kdy takeé hovoif o tzv. STEP
analyze, tedy analyze socidlnich, technickych, ekonomickych a politickych pod-
minek pro &innost organizace. Soucasné s nimti je dobré zohlednit i demografic-
ky vyvoj a legislativu. SWOT analyza je jakymsi ,,odrazovym mistkem® ce-
lého marketingového procesu. _

»  Marketingovy prizkum

Marketingovy priizkum byva vyuZivin na rizngch trovnich marketingového
postupu, napt. po marketingovém auditu (viz krok &. 4), nemaji-li organizace ji-
stotu o potfebach svych kiient a o tom, jak jejich potfeby napliiovat. Marketin-
govyn prizkumenn lze zjistit rizné informace, napf. potfeby a piéni klientd, po-
stoje a uzndvané hodnoty, efektivitu marketingové komunikace, efektivitu
nabizenych sluZeb, oprivnénost (smysluplnost) nabizenych sluZeb nebo velikost
a rozdeleni trhu.

2. Stanoveni marketingovych cilii. Rozlifuji se dva typy cfii:

+  Akbni cfle predstavuji konkrétni, specificky zaméfené a méfitelné vysledky.

Vitsinou se tykaji véci, které lze spocitat, napf. potet lidi, ktef{ se zifasini
akee, mnoZstvi ziskanych pengZ &i potet novych Elend, apod.
Cile v oblasti image jsou neméfitelné, podobné vizi, &i posiani organizace.
Napt. ,,Dolnoslezska cyklisticka spoletnost chee byt viimdna jako pokreko-
vA obtansky orientovani organizace, kterd prosazuje jezdéni na kole jako
efektivni zpisob, jak zbavit mésto exhalaci.”

Pfi stanovovéni marketingovych cili je dobré si zodpovEdét nésledujici
otazky:

Butko M., Gerstley L.: Marketing: jak na to? The Jonhs Hopkins University Institut for Policy
Studies, Baltimore, Maryland 1997
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*  Co jsou nejlepsi vysledky, ve které organizace miZe doufat? Do kdy?

Jakeé vn&jsi faktory ji pornohou nebo naopak brani v dosaZeni vyty&enych
cili?

Jak ovlivni rozpodet, Gasové mo¥nosti zaméstnanci a dobrovolnikd ostatnf
vritini podminky proces realizace vytyCenych cili?

* Co jsou pro danou organizaci realistické a dosaZitelné cile? Do kdy?

W

Pfedstaveni organizace na trhu je vhodné hlavns tehdy, kdyZ organizace
vstupije na trh poprvé, nebo zménila-li v pribéhu své existence cil své in-
nosti, nabizeny produkt nebo sluZbu. M&la by viak vZdy usilovat v ramci své-
ho pfedstaveni na trhu o jasnd a pravdiva sd&len, ktera bude opirat o vysokou
kvalitu ji poskytovanych slu¥eb, nebo nabizenych produkti.

4. Marketingovy audit urfuje pomér mezi tzv. marketingovymi ,.P“, tedy
marketingovy mix. U ziskového marketingu do ngj patfi:

Cena (price). Ve skuteZnosti odpovida situaci na trhu, aviak v neziskové

stéfe se pro ni hledajf zdroje dotovini, aby sluZby byly klientitm dostupné.

Produkt (product). Jde o slu¥buy, produkt nebo program, ktery napliiuje

potfeby klienti.

*  Misto/distribuce (place). Jde o to, jak Jsou produkt, sluZba nebo program do-
stupné.

* Propagace (promotion). Soustfeduje se na problém, jak oslovuje vybrané
cilove skupiny a dérce. ._ .

U neziskového marketingu podle Johns Hopkins University v Baltimore
(USA) se k nim pfipojuje jests: .

» Cilova skupina (public), do ni¥ spadaji zakaznici/klienti, ddrci, zamSstnanci.
* Produkéni kapacita. Produkéni kapacita ukazuje, nakolik je organizace

schopna efektivng uspokojit poptavku po svych sluZbiach, produktech nebo
programech.

Freiburskd $kola marketing-managementu {Svycarsko) tyto posledni dvé
zininénd P nahrazuje:
* Politikou (politic), pod ni¥ se rozumi lobovéni, & natlakové skupiny nezisko-
vych organizaci.
Lidmi (people}. Jsou to viichni s nimi¥ neziskové organizace piichdzi do
styku: zaméstnanci, dobrovolnici, darci, klienti, ostatni velgjnost.

5. Marketingovy pldn obsahuje:

* Realiza¢ni shrnuti, které naérine nejvyznamnéjsi body, strategické navrhy
a jejich dusledky. Poskytuje struéné shmutd .nm_m:o navrhu.

* Analyzu soutasné situace, Cerpajici informace ze SWOT analyzy.

» Cile, vymezujici kam se chee organizace dostat.

s Postupy, urCujici jak dosdhnout vyty€enych cili.

+  Uvedeni do praxe, tedy kdo, co a do kdy udéia.

* Rozpodet shrnujici kolik viechno bude stit.

6. Vypracovini marketingové komunikacni kampané. ZmormamE:.m,
ktery organizaci spojuje s jejimi cilovymi skupinami. wnommm.mwn zahrnuje
viechny zplisoby komunikace, kterymi organizace vytvaii mS,c.E.mmw nebo
motivyje lidi k pro ni potfebnym sménim. Mezi techniky/nastroje ?owmmmnm
patii napf. inzerdty, vyrolni zprdvy, billbeardy, informa¢ni g.mm:? pfimy
prodej, podpora prodeje, plakaty, tiskové zpravy, ndvigvni hodiny v E.anm-
1afi, veletrhy, &lanky v novindch apod. Chybou, kterou neziskové onE\:Nmon
v propagaci délajf, je permanentni snaha o novy pfistup. Ale ﬁmommmmmmp\ﬁo:m
nika, kterd se uZ jednou osvéddila, bude fungovat 1 ptisté. Proto je dobré se ji
drZet a stile ji zdokonalovat. Pro zhodnoceni propaganich aktivit se dopo-
ruduje zodpovEdét nasledujici otazky:

» Jakou cilovou skupinu crganizace oslovuje?

= PouZivame pro ni citlivy propagaéni nistroj, resp. mix nastrojo? .

» Odpovida pouiiti vybranych propagaénich technik rozpogtu ﬂ.mmEanmq
« P¥ina3{ uZ vybrany nistroj dobré vysledky a vytvafi Zadouct image?

* Preddvime sdéleni pfiméfené Casto a dlouhodob&?

« Neopoustime zbyte¢né osvédtené?

* DrZime smér?

7. Zhodnoceni vysledké a postupd, které organizace v ramci svého
marketingového postupu ponZila.

Pfi hednoceni mohou pomoci nésledujici otazky:

* Dosdhla organizace skutetné svych akénich cila & cila v oblasti image?
+ (o fungovalo dobfe?
» Co fungovalo $patn&?

*  Co by se dalo pfistg udélat jinak?
+ Co by se mohio zopakovat?

Marketing neziskovych organizaci nesmi bft vniman jenom jako technika.
Je to zakladni pFistup, jak éinnost organizace pojimat a organizovat.
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3.2.4 Podstata a vyznam marketingu

Existuje viibec potfeba marketingu u neziskovych organizaci, jejichZ cilem neni
zisk, ale dosaZeni spolefensky a individualng optimalni spotfeby statkh specific-
kého typu? Odpovéd na tute otdzku neni jednozna&nd a v odbomé literatufe exi-
stuji divedy pro i proti. Pokud se bere v tivahu 3ir${ pohled marketingu, jako
systém viech podnikovych Cinnosti, které jsou orientoviny na ,spotfebitele
a vychézeji z poZadavki ,spotfebitele”, pak existuji pidné dévody pro G&innost
marketingu v neziskovych organizacich.

Argumenty a protiargumenty jsou spojeny piedeviim se dv&ma zékladnimi
problémovymi okruhy:

a) problém existence nebo neexistence konkurenéniho prostfedi v neziskovém
scktoru,

b) problematika obsahu poslini a cilit neziskovych organizac, které se nezam#-
fuji na tvorbu zisku a vyjadien efektivnosti jejich &innosti.

V souvislosti s prvnim bodem je moZné uvést nékteré vybrané argumenty,
které by mohly vznést odptirci marketingového chipini neziskovych organizaci,
na piikladu nemocnice:

marketing u neziskovyjch organizaci je spojen s neadekvétnimi naklady a pa-

sobi na neefektivni zvySeni nakladi;

— marketingovy prizkum pro nemocnici je pseudovédecky, protoZe spotfebite-
1¢ sluZby — nemocni - nemaji preferenci v oblasti stanoveni diagnézy, forem
1éCeni;

— spotieba zdravotnickych sluZeb vyplyva ze specificky vynucené potieby;

— jednotlivé pracovni procesy {prohlidky, operace) jsou jedinedné a specificks;

— pacienti v plné mife deleguji zodpovédnost na odbomiky;

— pfirozhodovéni se o realizaci slufeb nevysmpuji cenové motivy jako deter-
minujict;

— zdravomni sluZby nemaji trZnf charakter;

~ rozhodnut{ spotfebiteli se v t&chto podminkich nerealizuji b&%nym zpaso-

bem, urCenym zdkony jejich hranicniho uZitku a ekonomické efektivnosti

apod.

Tyto argumenty proti zavedeni marketinge ve zdravotnictvi mohou byt
§ isp&chem negovany fadou argumentd pro zavedenf a to predeviim ve fizi roz-
hodovani o realizaci nové zdravotnické aktivity, pro kterou musi byt proveden
Jjak prozkum trhu, tak pravidla ekonomického chovéni a navratnost, nebof zave-
denim financovéani provozu zdravomickych zafizeni prostfednictvim zdravotnich
pojisfoven musi byt akcent ekonomického efektu akceptovan.
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U t&ch zdravotnickych sluZeb, Eoﬁm\ maji pifevdZn€ ambulantni charakter
a jsou zprivatizovany a budou se nutné pohybovat v konkuren&nim prosttedi,
musi pro jejich dsp&nost marketing fungovat bez vyhrad. Jde napfiklad o sto-
matologit, praktické — rodinné 1€kafe, ortopédy, neurology, rehabilitaéni zafize-
ni, optiky apod. )

Zakladnim motivem druhé skupiny argumentt — dle b), je pfedstava obhajcil
nemoZnosti zavadéni a pouZid marketingu v neziskovych organizacich o tom, Ze
marketing miZe byt uZitedny jen tam, kde plisobi trh a zisk.

Proti této teorii jsou dale uvadény zakladni vybrané momenty, které potvrzu-
ji iCelnost a opodstainénost realizace marketingovych aktivit v neziskovych or-
ganizacich:

* Organizace se dostdvaji do sitnace rostouci soutdZivosti o ziskani p{jmn
i klientlr. Konkurence pro né vznika jak v organizacich vefejného sektoru, tak
v privatnich crganizacich.

« Vefejnd kontrola tinnostt neziskovych organizaci vyZaduje dosihnuti komu-
nikativniho chovani, efekiivnosti v ndkladové a Fidici oblasti.

* Rostouci poZadavky spotfebiteld vyZaduji zvy$ovani kvalifikace a kvality di-
alogu, pfedeviim v oblasti vyménnych relaci, kterd je zdkladnim tsekem
hodnoceni.

* Nékladové omezeni vyZaduje vy§§i efektivnost vyuZivani zdrojil, kterd se di
dosdhnout pravé prostiednictvim vy¥8iho stupn& Gdasti spotfebitelt v proce-
su sluzeb. Tato skutednost vytvafi tlak na realizaci v¥chovy spotfebitele a ce-
Ieho okoli organizace ve prospéch raciondlni spotfeby.

* Rostouci profesiondin{ tiroven pracovni sily vyZ¥aduje vyS§i drovefi manage-
mentu vnirropodnikovych vztahtl, tj. regulaci nejen prostfednictvim pendz-
nich vztahi.

+ Vysledky marketingového prizkumu jsou zdsadnim vstupem pro proces stra-
tegického managementu, identifikaci okoli, jeho poZadavki, co¥ je zaklad-
nim pfedpokladem pro zpracovéni cil, rozpo€ta a definic produktu organi-
zace.

* Nedostatek dotagnich zdroji libovolného charakteru vyZaduje rozvoj podni-
katelské Zinnosti, jako doplitkového zdroje pifjmi. Tyto éinnosti funguji plng
v podminkach trZni regulace a vyZaduji rozvoj marketingové finnosti nezis-
kovych organizaci.
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Obr. 10 Co piedstavuje marketing v neziskovych organizacich

Pramen: Schvarz, P.: Management in Nonprofit Organisationen. Verlag Paul Haupt. Bern-
Sturntgart-Wien 1992

3.3 "Fundraising - ziskavani finanénich prostfedkii

Po zaloZeni neziskové (pfedev§im soukromé) organizace, byva zpo&atku jedinym
zdrojem ,,jen” lidské nadeni a dobrovolna prace. Velmi brzy viak ka¥d4 organi-
zace zjisti, Ze pokud chce pracovat dobfe a profesiondlng, nezbyva nez svou &in-
nost zabezpedit i finanéné. Zadne se tedy poohlizet po né&jaké stiti dotaci, na-
danim grantu & movit€j$im podnikateli ve svém mésté. VEtfinou se podaii
néjaké penize pro zaftek ziskat. Ale co dil? Nelze napifklad pfijmout nového
zaméstnance s upozornénim, Ze p¥i¥ti rok moZnd nebude na vyplaty, nebo pro-
vozovat telefonickou poradnu a strachovat se, ¥e pfisd mésic bude odpojen
telefon, z divodu neplaceni. Ziskavani prostfedkd, fundraising, se proto stivi
béZnou soulést] price kazdé neziskové organizace.

Fundraising je moZné tedy definovat jako ziskavani prostfedka, resp. hledani
zdroji, které ma pomoci pfedeviim neziskovym organizacim zbavit se nedostat-
ku prostfedkd. Fundraising tedy zahmuje rizné metody a postupy jak ziskat
finan¢ni a jiné prostfedky na &innost neziskovym organizaci.
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'3.3.1 Zdroje financovani

. Zdroje financovini neziskovych organizaci 1ze d&lit na &tyfi hlavni skupiny:

= lenské piispévky,

» piispévky stimiho a dzemnich rozpo&ni, fondd a nadaci (v&tSinou v podobé
grantii),

¢ dary od ob&ant a firem,

* tr¥by z vlastni innosti.

Je dobré si uvdomit, Ze ka¥dému z téchto zdroji odpovid4 jing &Ewﬁm plat-
¢l a tedy 1 jina vefejnost. Organizace se bude chovat jinak k vlastnim Elenlim, od
nichZ vybird pfisp&vky, a jinak k ddrcim (sponzorim), od nichZ dostivd dary,
anebo k zdkaznikim, od nichZ dostava trZby. I soubor viech pouZitelnych fondl
a nadaci tvofi ur&itou, vnitfn strukturovanou vefejnost. Usilim organizace je po-
chopitelng byt se viemi tEmite skupinami za dobfe, komunikovat § nimi a jednat
dostatecné U¢inné, aby potfebné prostiedky na svou &innost skuteéné ziskala.
Prav& za posledni zmingnou aktivitou se skryva fundraising. Public Relations

a komunikace pro néj pfipravuji vhodnou ,,ptidu®.

K nékterym zdroji financovani podrobnéji

Stdtni instituce a samosprdva

NejditleZit€j8im zdrojem z této skupiny jsou jednotliva resortni ministerstva.
Maji své grantové systémy a pravidelng, vétfinou jednou za rok, vyhlasuji sou-
t8Z, kde se obCanska sdruZeni i nadace a obecné prospéiné spolecnosti mohou
uchizet o dotace.

Neékteré typy organizaci maji narok na statni piispEvek ze zakona (cirkve
a ndboZenské spolednosti, politické strany apod.). Dile jsou to napf. stitni fondy
a Grantové agentura Ceské republiky. A v neposledni fadg existuji i nejriizn&;3i
podpory od méstskych a krajskych difadd (napf. z jednotlivych odborit nebo ze
zvla¥tnich fondd zastupitelstev).

Nadace, nadaéni fondy

Ceské nadace, kde je mo¥né po¥adat o finanéni pomoc podle jimi stanove-
nych pravidel.

S Zadosti o grant je ale moZné se obratit i na né€kolik nadaci zahraninich &
ze zahrani€nich zdrojil zde zaloZenych (napi. Nadace rozvoje obfanské spoleg-
nosti, The Charles Stewart Mott Foundation, Open Society Fund Praha apod.).

Podrniky a podnikatelé
Nékteré podniky &i velké firmy si jiZ také vybudovaly svij grantovy systém.
Chee-li neziskova organizace poZ?idat o dotaci, musi napsat pisemnou Zidost
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$ popisem projektu, rozpodtem a informacemi o posldni a cilech organizace.
Tyto Z&dosti pak posuzuje vét§inou skupina lidi sloZend ze zdstupca firmy,

V piipadé malych firem a soukromych podnikatelll pak v3e zileZi na osob-
nim jednani s nimi. Neni vhodné je Z4dat jen o penize. Pro v&Sinu z nich je

W

Jjednodu¥si poskytmout zdarma své sluZby nebo své vyrobky.

Individudini ddrci

Podle statistickych adajii USA, lze zjistit, Ze podil této skupiny na celkovém
souctu sponzorskych dart dosahuje kolem 80 %. Sem patif napf. lenové orga-
nizace, dobrovolnici, p¥ibuzni cilovych skupin, pfedplatitelé asopisu &i lidé
podobnych zdjma. Individuilni darci se i pro neziskové organizace stivaji stile
zajimavéf$im zdrojem pen&z a jen na nich zéleZi, zda-li se jim podaii je oslovit
a ziskat pro spolupraci.

Viastni &innost

Sem lze zafadit jednak prodej vlastich vyrobkil (napf. organizace provozuje
chrangnou dilnu pro tlesng posti¥ené &i viasmi farmu, kde se péstuji zemadélské
produkty) a kaZdou dal¥i hospoddfskou &innost (poradenstvi, kurzy, sluZby
souvisejici s vyuZitim vypodetni techniky atd.). Dile jsou to nefriznéjsi burzy,
plesy, aukce, loterie a fada dalSich akei,

Clenskeé PFispévky

U neziskovych organizaci, které jsou konstituovany na &lenském principu, .
piedeviim obZanska sdruZeni, profesni komory, politické strany i n&které cirkve
a naboZenske spolenosti, dru¥stva, tvoli &lenské piispévky pravideiny, ptedem
plénovany finangni zdroj.

Dariové tilevy

Systém datiovych dlev (n€kdy se hovoii o fiskalnim zisku) je pro podminky
v Ceské republice pro neziskové organizace popsin v samostatné kapitole. De-
tailn€ lze tuto problematiku nastudovat z piisludnych datiovych zikont, at se
tykaj{ spravy dani, dan& z piijma a viech dani ostatnich, Obdobng jako v Ceské
republice se uplatiiuji dafiové tlevy ve vEtsing zemi, kde funguje ob&anskd spo-
legnost. Pro pfiznani ilevy viak mohou existovat i mnohem »tvrdsi podminky*
neZ je tomu v CR ~ viz piiklad USA uvadény v pfedchazejicim textu.
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Obr. 11 Piiklad moZného financovani neziskové soukromé organizace pisobici v socidlni
2 zdravotni sféfe.

Pramen: Kolekiiv: Neziskové organizace v oblasti socidlni, zdravoini ..., NROS, Praha 1995

3.3.2 Fundraising jako planovany proces

Ziskavani pen&z je dlouhodoby proces. MEl by proto zacinat omowmaﬁwb .Embo-
vanim a kon€it podrobnym zhodnocenim, na jehoZ zakladé je moZné zjistit, Hmﬁo.
1€ Z vy3e uvedenych metod jsou nejucinnéjsi a nejvice vyhovuji ob&ma strandm.
Pii planovani fundraisingu by se mé&l dodrZet nisledujici postap:

+ definovat poslani organizace — struéng, jasn€, vystiZng€, aby s nim byl sro-

e

zumén kaZdy ¢len organizace a umél ho reprodukovat,
+ urdit konkrétni a méfitelné cile — ddrci bude jasné, Ze jsou dosaZitelné, .
* vypracovat realizaéni a fasovy plan aktivit, na zdklad€ &ehoZ se zpracuje

roéni rozpodet,

-« ovéfit, zda organizace skute¢né reaguje na potfeby ve spole€nosti,

s uvaZovat o zapojeni dobrovelniki do fundraisingovych aket,
+ vybrat pro danou situaci nejvhodngi¥t fundraisingové metody,
* sestavit seznamu moZnych zdroji,

* specifikovat okruh darct,

* poZidat o dar,

» informovat dirce o pouZiti jeho daru,

* snaZit se 0 obnoveni nebo zvyieni daru.




3.3.3 Zplisoby fundraisingu
Mezi hlavni zpiisoby zisk#vini pen&#nich dard patii:

* hromadny (formilni) adresny nebo neadresny dopis, nékdy s vioZenou obal-
kou pro odpovéd nebo s postovni poukizkou — tzv, direct mail, resp. pfimy
postovni styk;

*  vyhliSeni veFejné sbirky (vyzva pfedem neurenému okruhu dérct) sdélo-
vacimi prostiedky (vEemé plakath a letakd) vyZaduje dobrou organizaéni pH-
pravu, vyuZiti vice prostfedkd propagace, prezentaci silného motivu pro dér-
ce, svédomité pracovniky, dostatek finan¢nich prostfedkd a bezdhonnost
organizace;

*  benefiéni akee (vyzva pfedem neurlenému okruhu darciy) vyZaduje divacky
a publicisticky zajimavy program, minimalng jednu znamou osobnost v pro-
gramu, bezchybny pribéh akce a dostateZnou prezentaci dobrodinného ddelu
celé akee;

* osobni dopis &i telefonicky rozhovor (tzv. telefonni fundraising), jehoZ
predpokladem je pfedchdzejici znalost darce, ktery jiZ dar poskytl a nyni je
Z4dan o obnoveni daru;

. w_..mmasm Zddost o grant je provizena velmi byrokratickym postupem pfi
Jejim zpracovani;

* fundraising ,,0d dvefi ke dveFim™ mize b¥t nevyhodny vzhledem ke vstu-
povani do.soukromi potencionélnich darci;

* osobni navitéva predem vytipovanych moZnych dérct piedstavuje nejicin-

e

né&jii zplsob.

Okruhy dareit

Pro asp&ing pribéh planovani i realizace fundraisingu je daleZité spravné vyme-
zeni okruhlt moZnych dirctt. Pozornost viech neziskovych organizaci se totiz ob-
raci na tzv. potenciondlni darce neboli ty, kte¥t by mohli néco dat. UZitetné je
proto rozdéleni potenciondlnich dérci na ty, ktefi:

* Maji vyhrazené prostiedky na dobrotinnou innost a poskytuji je nezisko-
v§m organizacim. Zde je tieba poéitat s vy$§im stupném byrokracie pfi pfi-
d€lovani prostfedkd,

* Nemaji vymezené prostfedky na dané cile, ale v piipadg, Ze je zaujmou, po-
skytnou je. Zde lze ofekavat pruZn&jii a operativngii vyjednavini, obtizngj-
.WM piesv&dEovani o tom, Ze pravé Zidajici organizace je ta, do které se vyplati
Imvestovat, Sasto poZaduji protisiuzbu.

Pro stanoveni postupu, jak s kterym darcem pracovat, Jje dali rozdéleni na
ty, ktefi:
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« Dévaji poprvé. i
» Dali jiz v minulosti. Na ty je dobré se obracet pii potfeb& okam#it€ financni
vypomoci, protoZe stali krat¥i doba na pfedstavovini organizace déarci.

Neméng dileZitym nasledujicim krokem je vymezeni motivii jednotlivich
déret. Ty Ize rozdglit do n¥kolika skupin, které se mobou vyskytnout soucasng:

»  Marketingové iéely, kdyZ firma od sponzoringu ofekiva obchodni efekt —
bud pfimé zvyieni poptivky nebo alespori zlepSeni image; i nové ziskané
kontakty mohou byt pro rozvoj firmy uZiteéné.

+  Sirdi podnikové cile, v pfipadg, Ze velké podniky investuji do Cinnosti, kte-
1é se jim po fase zhodnocuji, podporwjl napt. zafizeni, kterd slou?i i jejich
zamé&stnancim, plisobi propagadng na zdjemce o zaméstndni, apod.

* Ve vedeni firmy se prosadila atmosféra altruismu, spolecenské odpovéd-
nosti, ob&anské mordlky. Tehdy firma chee byt dobrym sousedem (pfispiva
napf. mistnim organizacim v&. charity) nebo ob&anem, chce néco dévat zpét
do komunity, v niZ piisobni a diky niZ phsobi.

» Negativni motivy, jako napf. pran{ $pinavych penéz, sniZeni dafiového za-
kladu, osobni prospéch a sldva, pocit moci, distribuce jiZ nijak vyuZitelngch
vyrobkd, splnéni povinnosti ddvat (napf. ze stitnich zdroji, aped.).

Diive ne¥ je osloven vybrany darce, je dobré si ujasnit nasledujici otazky:

= Je vitbec solvenini?

+  Jaké §ir§i marketingové cile sleduje?

» Do &eho chee dlouhodob? investovat?

« Nachdzi se v dobré situaci, aby se u n&j prosadila myslenka altruismu?

Z psychologického hlediska se miZe uvaZovat o tfech stupnich ve vztahu
Z4dosti neziskové organizace k darci (sponzorovi):

» Neziskovi organizace mu nemiZe nabidnout nic — voli tedy formu prosby,
protoZe ofekava Cisty dar,

»  MiZe nabidnout urditou protihodnotu, ale podstamné niZél — voli proto vztah
Jvazipartnerstvi®, kdy napf. proddvd listek na dobroCinny koncert za pfemr-
§ténou cenu, piifem? to vi i kupujic, ktery se na koncert moZnd ani nedostavi,

» Nabizi srovnatelnou protihodnotu — vede tedy obchodni jednéni, aby ziskala
napf. placeny inzerat do sponzorované knihy.

Vlastni Zadost o penize — osobni schiizka

Pokud ji organizace mi vytipovino koho oslovit a navézala prvni kontakt, né-
sleduje sjednani osobni schizky. Viechny osobni materialy pro darce o tom, ¢o
organizace déla, jaké je jeji poslani a jak je pii jeho dosahovani Usp&ina, by mé-
ly byt ji# pfipraveny. Dilefité je vEddt, co organizace potiebuje (projekt)

93

T



a o kolik tedy dérce poZida (rozpodet). Hlavnim tématem hovoru jsou potom
piedevim vysledky préice organizace, nikoliv penize, pfiemz vie zdleZi na wns-
ni vyjednavat. Rozhodujici pro Zadajici organizaci je, mit ,,dobré jméno* a dit-

véryhodny projekt.

Osobni rozhovor

By se¢ mél zadit neforméing, napt. hovorem o b&Znych vEcech, aby se oba
G€astnici naladili na stejnou notu.

Pokud jde o prvni jednani s darcem, mélo by nasledovat kratké struéné pred-
staveni organizace, jeji &innost a cil.

Potom by mél Zadatel dit dostatek prostoru dérci pro jakékoliv dal3i dopliiu-
Jici dotazy. Dostatek informaci toti¥ dérci usnadtiuje rozhodovéni, zda orga-
nizaci podpofit & nikoliv. Cim vice se dérce ptd, je pravdépodobnéfii, Ze dar
poskytne.

Nisledné& by mél Zadatel shrnout sVl program a znovu v kritkosti popsat, co
bude k jeho realizaci potfebovat, tzn. predloZit podrobny rozpodet.

Posledni fize rozhovoru zadina tehdy, kdyZ je dirce ochoten zadit jednat
0 daru. Pokud fekne ANO, zbyva domluvit se nia kone&né vy3i daru a zpiiso-
bu, jakym bude poskymut. Rekne-li MOZNA, je dobré zjistit, kdy se Zadatel
miZe znovu ozvat. Zni-li odpovdd NE, znamena to bud, Ze dirce nem4 peni-
ze, nebo Ze darce organizaci nechce podpofit. Zadatel by se m#! snaZit v ta-
kové situaci zjistit ditvod této neochoty.

Narozlouenou by se nemélo zapominat na upfesnéni kontaktd, pod&kovini,
domluvu dal§i schizky nebo piipominky udalosti, kdy se znovu stfetnou.
Dérce by mé&l byt uji§ten, Ze bude ze strany organizace pravidelng informo-
van o jeji Sinnosti.

Do dvou dnii od setkéni je dobré posiat dirci d&kovny dopis, bud za poskyt-
nuty dar, nebo za Cas, ktery adateli vEnoval, pravidelng darce informovat
0 dal’i Einnosti organizace {novinky, akce apod.), dodrZovat to, na co se Za-
datel s darcem dohodli, pouZit penize tak, jak dérce pfedpokladd a nale¥itd
dérce prezentovat, stoji-li o to, napf. ve vyrofni zpriv, ve zpravodajich, na
nasténkach, vystavach apod.

3.3.4 Zakladnf filozofie fundraisingu (formou realizaéniho pokyny)?

C

Jak se zbavit dojmu, Ze ndm nikdo nic ned4?

Presvéddit druhé mige jen ten, kdo Je sdm presvédceny,

2
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Jak se zbavit ao.wﬁ»:w:mm nas piece musi podpofit kazdy?

Pokud chceme nékoho pPesvédcit, aby nds podpoFil, méli bychom na jeho
Zeb¥icku hodnot figurovat v prednich faddch.
Neziskedvdme penize, ale clovéka.

Pro¢ ndm lidé davaji penize?

Ddvdni penéz je radost. Lidé to rddi délaji proto, Ze jim to ddvd dobry wcn:w
spoledenskou vdinost, nebo to ulehiuje jejich svédomi. Mohou si sami .,Swm
dokazovat, 7e néco takového dovedou udélar. nebo jim to prosté umoZniuje vy-

jddFit jejich mordini hodnoty a pfesvédCent., . ]
Chceme-li od nékoho néco ziskat, musime vychdzer z jeho potfeb.

Kdo jsme my?

Pokud ddrce dobFe neporozumi tomuy, co viasmé cheete, rFidkakdy to byvd
jeho chyba.

Poti‘ebuje nas nékdo?

Kdo json nasi dérci a kde je hledat?

NaSe Sance na pFeZiti jsou tim vétsi, cim pestiej$i je nd§ vyéer ddrci. o
Z anonymniho davu lidi jste vytipovaly ty, kiel{ prdvé pro vasi organizaci
znamenaji potencidini zdroj vspéchu a dalsiho rozvoje.

Jak nasSe darce oslovit?

Prostfedky neddvd organizace organizaci, ale clovék clovéku. \
Kolik muZeme po ddrci vyZadovat, jaké jsou jeho moZnosti a enbaﬂ &3&.,:
Tim nejspolehlivéjiim pFedpokladem iispéchu Je, Ze je Emm Qw%maﬁanm DFi-
pravena oteviit se svéiu a nemusi nikomu nic NSQ.SSW.. Nm@a&m@ Eﬁaﬁ%
Je vafe upFimné pFesvédéent o tom, Ze déldte dobre uziteCné véci. Klicovym
krokem viak zistdvd ddf o tom védér ostatnim.

Jak poZadat o penize a neZebrat?

Dejte sami své organizact penize.

Neni o sic lehci byt Zdddn, neZ Zddar, o e
Af ji¥ vds ddrce podpo#i, vdhd, nebo odmitne, nezapomerite .MH navzdjem ﬁwm\.
dat nebo upFesnit kontakty, domluvir si dalst schiizku, nebo M:_uaw:.msaﬁ uddi-
lost, kdv se zase wvidite. Slibte ddrci, Ze ho budete pravidelné informovat

o . L e by .w -
o vait &innosti (a potom to délejte!). A samozfejmé je Feba ﬁa&%w<mﬂ. A ne
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Jenom za dax, je teba podékovat za pozornost, ocenit zdfem, ktery ddrce pro-
Jjevil, ocenit, Ze ndm vénoval sviij cas. Vice nef slova zde piisobi vase opra-

vdové pocity.

¢ Kdo to mi viechno délat?

—  Fundraising je tvmovd hra.

Nejméné jedna tFetina Sinnosti vasi organizace by méla byt vénovdna ziskd-
vdni financnich prostiedkil  fundraisingu.

© Kde najit schopné fundraisery?

—  Studenti

~ ditchodci

- cizinci

— védci g odbornici
— zajimavé osobnost

3.4 Komunikace, organizace a fizeni

3.4.1 Komunikace a pracovni skupiny

O skuping lidi se mluvi v presn& vymezeném sniyslu: dva, nebo spi¥e vice lidi na
sebe vzajemn¥ plisobi a zdvisi na sobé pii spoleném dosahovani cfli, Trva-li
uvedené vzdjemné pasobeni a dosahovéni spolecnych cilt n&jaky Zas, jednotlivi
Clenové skupiny zagnou ptedem otekavat, Jjak se ostatni lidé ve skuping budou
chovat. Otekdvané chovéni spolupracovniki se vyjastiuje pfedeviim v priib&hu
a diky komunikacim ¢lentt skupiny mezi sebou. Skupina lidi (spolupracovniki)
se tedy vyznatuje nésledujicimi rysy:

*  Spoledné provadi néjakou Ginnost.

*+ Pfi t€to &innosti vznikaji mezi Jjednotlivymi ¢leny dlouhodobé interakce
které maji zpravidla formu komunikace.

* Mezi Cleny skupiny vznika sit komunikacnich vztah.

Na zékladg interakei se mezi &eny ustavuji a usazuji vzajemnd ofekivani

a spolefna pravidla chovani ve skuping. Vznikaji urtité pozice a mezi nimi

mocenské vztahy nadfizenosti a podiizenost.

Clenové skupiny sdili ur&ity okruh spoleénych cilil, hodnot. Jsou to skuted-

nosti, pfedstavy, vlastnosti apod., které maji pro Eleny ptiblizné stejny
vyznam.

1

.
Pro manaZera a profesiondla je daleZité védét, Ze chovini pracovnika ve sku-
pin€ a chovini izelovaného Elovéka neni stejné. Proto je dobré mit poznatky
o skupinovém chovani v organizaci.

Formalni skupiny v organizacich

V b&iném Zivoté i v organizacich lze rozlifovat formaélni a neformalni skupiny.
Formdlni skupiny jsou né€kyrn stanoveny, maji pfedem urleny cil vychazejici
Z poslani organizace a pfedem psana pravidla chovani vychazejici ze statutu a or-
ganizacniho Fadu. Jde o pracovni skupiny, kterych je n&kolik druhi:

+ Prikazové skupiny s vyznamnou formélni autoritou vedouciho a s pevné da-
nym organizacnim schématem. Existuji v ni dv& typické pozice: manaZer
a jeho podiizeni.

* Pracovni tymy — sestava pracdvnikd, ktefi pro dosahovani spoletnych cilt
plni rozdilné funkce. Ide o specialisty na rizné pracovni &innosti. Pracovni
tymy maji mezi formalnimi skupinami v neziskovych organizacich prioritni
postaveni. Efektivnost tfmi je podminéna: stanovenim jasnych cild, schop-
nostf ¢lend tymu, jejich vzajemnou divérou, odpovédnosti Slenh k tymu
jako celku, efektivni komunikaci, schopnosti vyjednavat, participativi ve-
den{ tymu (vedouci pomaha ostatnim &leniim v rozvinuti jejich pracovniho
potencidlu}.

* Sebefidici tymy — relativn® nezdvislé pracovni skupiny, které vedle béZnych
vykonnych vkold a povinnosti plni také dkoly tradiGniho managementu.
Zabyvaji se tedy skupinovym planovainim, sami organizuji praci a provadsji
také kontrolu a vyhodnocovani své Cinnost.

» Docasné pracovni skupiny, které jsou vytvofeny pro dosaZeni specifickych
cili. Po jejich dosaZeni jsou rozpuSt€ny nebo pfeorientovany na jiné cile.

Neformalni skupiny

V organizacich psobi i tak zvané neformalni skupiny, které pfedstavuji pfiro-
zen€ socialni atvary, které vznikaji v ramei del¥i dobu trvajiciho pracovni-
ho prostfedi jako reakce na lidské potfeby socidlnich kontaktl, Vznikaji tak kru-
hy pritel a zdjmové skupiny. Pokud spolefnym zdjmem Iidi je prosadit
v organizaci sviij vliv pfi uspokojovani zajmi, hovofi se o existenci neformal-
nich klik.

Proé se lidé seskupuji do skupin?

Motivy, které vedou lidi i v rameci organizaci k seskupovani do skupin,
pfedstavuji praktické zdméry dlouhodobych interakei a komunikaci pracovni-
ki mezi sebou?
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