. Ekonomicka Jiholeska univerzita

.... fakulta v Ceskych Budé&jovicich
Faculty University of South Bohemia

() .
. . of Economics  in Ceske Budéjovice

Jiho éeské& univerzitav Ceskych Bud &jovicich
Ekonomicka fakulta

Katedra Ucetnictvi a financi

Bakalarska prace

Financovani a marketingova strategie

neziskové organizace

Vypracoval: Monika Kolafova
Vedouci prace: Ing. Marie Vejsadova Dryjova, Ph.D.

Ceské Budéjovice 2014






JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2012/2013

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:
Osobni ¢islo:
Studijn{ program:
Studijni obor:
Nézev tématu:

Zadavajici katedra:

Cil prace:

Monika KOLAROVA

E11085

B6208 Ekonomika a management

Utetnictvi a finanéni ¥izeni podniku

Financovani a marketingova strategie neziskové organizace

Katedra adetnictvi a financi

Zisady pro vypracovani:

Cilem prace je analyza zdroji financovani vybrané neziskové organizace a zhodnoceni vlivu
marketingové strategic na ziskdvani zdroji financovani. Na zakladé zjisténych vysledki na-
vrhnout opatfeni vedouci ke zlepSeni stavu financovani organizace.

Ramcova osnova:

. Uvod

. Lavér

0O Q0 = Oy U pa 08 BO 1=

. Neziskové organizace v CR

. Systém financovani neziskovych organizaci

. Marketing v neziskové organizaci

. Charakteristika zvolené neziskové organizace

. Marketingovd strategie a jeji vyuziti v neziskové organizaci
. Analjza finanénich zdroji

. Prehled pouzité literatury



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy: 40 - 50 stran
Forma zpracovani bakalarské prace: tiSténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

1. DRUCKER, P. F. Rizeni neziskovych organizaci: praxe a principy. 1. vyd.
Praha: Management Press, 1994, 184 s. ISBN 80-856-0338-1.

2. DUBEN, R. Neziskovy sektor v ekonomice a spole¢nosti. 1. vyd. Praha:
Codex Bohemia, 1996, 373 s. ISBN 80-859-6319-1.

3. DUBEN, R. Neziskové organizace. 1. vyd. Jindfichtv Hradec: Jihodeska
univerzita, Fakulta managementu, 1996, 222 s. ISBN 80-704-0195-8.

4. FRIC, P. Neziskovy sektor v CR: vysledky mezindrodniho srovnévaciho
projektu Johns Hopkins University. 1. vyd. Praha: Eurolex Bohemia, 2001, 203
s. ISBN 80-864-3204-1.

5. HAMERNIKOVA, B. Financovéni ve vefejném a neziskovém nestatnim
sektoru: praxe a principy. 1. vyd. Praha: Eurolex Bohemia, 2000, 213 s. ISBN
80-902-7523-0.

6. HANNAGAN, T. J. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha:
Management Press, 1996, 205 s. ISBN 80-859-4307-7.

7. MERLICKOVA RUZICKOVA, R. Neziskové organizace: vznik, G¢etnictvi,
dané. 11. aktualiz. vyd. Olomouc: ANAG, 2011, 254 s. ISBN 978-80-7263-675-4.
8. REKTORIK, J. Organizace neziskového sektoru: zdklady ekonomiky, teorie a
fizeni. 2. aktualiz. vyd. Praha: Ekopress, 2007, 187 s. ISBN 978-80-86929-25-5.
9. SEDIVY, M., MEDLIKOVA, O. Uspé&$na neziskova organizace. 1. vyd. Praha:
Grada, 2009, 154 s. ISBN 978-80-247-2707-3.

10. VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:
Grada, 2008, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

11. Obecné otdzky neziskového sektoru: sbornik vybranych materidla
specializa¢niho kurzu ”Rizeni neziskovych organizaci”. Vyd. 1. Praha: Agnes,
1999, 109 s. ISBN 80-902-6332-1

Vedouci bakalarské prace: Ing. Marie Vejsadova Dryjova, Ph.D.
Katedra aéetnictvi a financi

Datum zadani bakalaiské prace: 1. bfezna 2013
Termin odevzdani bakalafské prace: 15. dubna 2014

\
JIHOCESKA UN \ 4
V CESKYCH Bt 11
EKONOMICK, \
doc. Tng. Ladflav Rolingk, Ph.D. Studentska 18 M doc. Tng. Milan Jilek, Ph.D.

37005 Ceské Budgjovice

dékan vedouci katedry

V Ceskych Bud&jovicich dne 1. bfezna 2013



Prohlaseni

ProhlaSuiji, Ze svoji bakaigkou praci jsem vypracovala samostghouze s pouZzitim

prameri a literatury uvedenych v seznamu citovaneé litegatu

Prohlasuji, Ze v souladu s 8§ 47 zakénd11/1998 Sb. v platném &mi souhlasim se
zverejnenim své bakal&ke prace, a to v nezkracené podelektronickou cestou ve
vefejré pristupnécasti databaze STAG provozované dimkou univerzitou Ceskych
Budgjovicich na jejich internetovych strankach, a tozaehovanim mého autorského
prava k odevzdanému textu této kvalifika prace. Souhlasim déale s tim, aby toutéz
elektronickou cestou byly v souladu s uvedenymngstanim zakong. 111/1998 Sb.
zverejneny posudky Skolitele a oponénprace i zdznam o fioéhu a vysledku obhajoby
kvalifikacni prace. Row¥ souhlasim s porovnanim textu mé kvalifiki prace
s databazi kvalifikenich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registre

vysokoskolskych kvalifikénich praci a systémem na odhalovani plégiat

V Ceskych Budjovicich dne 28. 4. 2014

Monika Kalava






Podékovani
Rada bych touto cestou pgabvala vedouci mé bakdkée prace pani Ing. Marii
Vejsadové Dryjové, Ph.D. za tipvost, odborné vedeni a cennéippminky. Dale

dékuji zakladateli organizace za spolupraci a poskdmd uziténych informaci, které

mi byly podkladem pro vypracovani bakialée prace.






X U1V o SO 11
12 1 | = TR 12
3 NEeStAtNT NEZISKOVY SEKION ........vvveeeeees o s e e e e e eeeeeeeeeeeesasnnnnnnnnse s s s eeeeaeseeeeas 13
3.1 Typy neziskovych OrganiZacCi........ccccceeeeeieeeieii e e e ae e, 14
3.2 Vznik a zanik Nneziskoveé organizaC@& R ...............cccveveveeeeeeeeieeessieeennes 16
4 Financovani neziskovych organizaci..........ccccceeviiiiiiiiiiiiieeeeecceeee 19
4.1 Clergni fiNarsniCh ZAIOf ..........cveveeeeie e 19
A 0T [ = 11 [ Vo PP 21
4.2.1 Planovani fundraiSiNngU ..........cooooiiiiiiiiiiiiiiiieceee e 22
4.2.2 Metody fUNAraiSINGU ......cooeeeeiieieieeeee e ceeemr e 23
4.2.3 Pravidla fundraiSINgU ............ccooeeiiees e eeeeeeeeeeeeeeininnnnns e e e eeeeeeeeens 23
N VAV o To1 |4 o] - Y- PSPPSR 24
5 Marketing neziskovych organizaci...........cceeeeeieiiiiiiiieee e 25
5.1 Vyznam marketingu v NeziSKOVE OrganiZaci .....uueeeeeeeeeeiieiiieeeeeeeaeiiiiiiiiiinens 25
5.1.1 Pilite MarketiNQU ........coeeiiiiieeeieiiiiiiiiee e e e e e e e e e eeens 26
5.1.2 Marketingoveé aktivity pro ziskani finanich prostedki ........................... 28
5.2 MarketingOVe KONCEPCE ......cceeeeeeeeiei i cmmmmmms ittt e ae e e e e e e e e e e e e e e e e e nnnnes 29
5.3 MarketiNQOVY MX .. ..eeeiiiiiiiiieieeeeeeises s e eesessiatbaeeeeeeeeeeeeaaaaaeeeeeeeaannseees 29
5.3.1 KOMUNIKEENT MIX.titiiiiiiiiiiiiiii e e e e e e e e e 31
5.3.2 Neziskovy MarketingOVY MIiX ..........uuuueuummmmneunnnniaseeeeeeeeeeseereeeeeennnnnnnnnns 33
B MELOAIKA ...ttt e e ————————— s 34
7 Charakteristika vybrané neziskove 0rganizace............uuveeeeveiiieieeeeeeeeannnnnnns 35
7.1 Historie Vitkova HIAdKU .............uuuiiiiiim it e e e e e e 35
7.2 Obcanské sdruzeni Vith Hradek ............cccviiiiiiiiiiiiieicc s 36
7.2.1 Organy OSVH ....ooueiiiiiii ettt a e e e e e e e e e eaaaaaens 37
7.2.2 Zahran€ni SPOIUPIACE ..........cooiiiiiiiiiiietie e e e e e e e e e e e e e eas 37
8  FINANCOVANT OSVH....cooiiiiii e e e e 38
8.1 Financovani OSVH V Jeh0 ZAtCICN ...........cccoeiiiiiiiiiiiieee e 38
T4 e | (o] (=38 {1 F=T o701 V7= o | 39
8.2.1 TrZby Z VIaStNEINNOSTI ..ccvvviiiiieieei i 39



8.2.2 Prispivky z rozpd@ti, fondi @ Nadaci ..........ccceeveeeeeeeieiiiiiiiiccceeeeee s 41

8.2.3 Dary od olBani a firemM........ccoooiiiiiiii e 48
8.2.4 ClENSKE PISPEVKY .....eeiveiviieeeeieiiecte et eeeeeestseessemeeste e s e eeests e sreeneaaesee e 51
9 MarketiNng OSVH ......ooeiiiiiiiiie e e e e e e e e e e e e e e e e e eesennnneeeernnes 53
9.1 Neziskovy marketingovy mix OSVH ...........umeeereeeiiiiiiiiiiiireeeeeeee e 53
0.1.1 ProdUKL.....ccoiiiieeieeeee ettt e e e e e e aaea e 54
O.01.2 CBNA ..ot e e 56
IO T /153 (o LSRR 56
.14 PrOPAJACE ... cciieetiieeeee et ettt e et et e e e e e e e e e e 57
S T N T [ PR 60
10 DiSKUZE VYSIEAK.........cceeeeeeeeiiiiiiei e e e e e e 6l
4\ 1 PP 64
SUMIMABIY ...ttt oottt ommn e ettt e e e e e eet b e e e e e eeetna e e eeeeessmmaaseeeeennsnnaaaeenne 65
SEZNAM NEEIATUNY ... e e e e e e e e e e ee e e e e e eeeeeeeneeees 66

Seznam obrazk tabulek a graif
Seznam filoh
Prilohy

10



1 Uvod

Svoboda sdruzovani na uzeéské republiky mla vzdy velmi bohatou historii.
Hlavnim divodem bylo pedevSim silné socialni éiti obyvatel. Nafiklad v dobéach
totality bylo toto svobodné sdruzovani ¢abi tvrdé potlaiovano. Naproti tomu
v 19. stoleti vznikaly nejizrgjSi viastenecké spolky na podporudnh kultury a jinych
¢innosti, z nichz &které existuji je&t dodnes. Na pgtku 20. stoleti, se vznikem
samostatného statughnlidé moznost svobodnsecinit také napiklad v oblasti socialni
a zdravotni p&e, p€e o dti a mladez apod. VesSkeré tyto aktivity dosahly hevé
vrcholu rokem 1989, takzvanou ,sametovou revolud@Rektaik, 2007)

V souwiasnosti se neziskoveé organizace potykaji s nelehi§otem, a sice prosadit si
Svou pozici ve spotmosti, ktera se orientujergrevSim na zisk, ¢koliv se jedna
0 organizace, jejichz primarni cil sfjed v recem zcela jiném, nez ve vyteni
kladného rozdilu mezi vynosy a naklady. Je vignzé, Ze v dnesni déleni nic
zadarmo a neni-li vysledkem aktivit organizaégky vyrobekei sluzba, nerize dana
organizace ziskat penize jejich prodejem. V teanwik vyvstava na povrch otazka,
kde tedy tyto finaétni prostedky nevydlecnd organizace pro 8y chod ziska.
V piipac, Ze vSak ulity vyrobek¢i sluzbu feci jen produkuje, jeji finami situace se

stdvd o Bco piznivéjSi. Naproti tomu v8ak musi tato organiza@elre promyslet

zpasoby, jakymi bude sy produkt nabizet a prezentovatemosti.

Bakal&ska prace je roztena na d¥ ¢asti, a sice naast teoretickou a praktickou. Prvni
¢Aast prace je za#ena nejprve na nestatni neziskovy sekteské republiky, nasledn
jsou podrobsji rozebrany moznosti a apoby financovani neziskovych organizaci.
Teoretickou¢ast uzavira problematika marketingu neziskovychaoizaci. Druh&ast
prace je ¥novana analyze zdrbjfinancovani Obanského sdruzeni Viik Hradek
a zhodnoceni vlivu marketingové strategie na zigkaedrofi financovani prainnost
tohoto sdruzeni. Na zaklagjistenych vysledk jsou v za¥ru prace navrhnuta &ita

opateni vedouci ke zlepSeni stavu financovani Zmérorganizace.
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2 Cile

Hlavnim cilem bakaigké prace je provéstikladnou analyzu zdrdjfinancovani
vybrané neziskové organizace a zhodnotit vliv pear#¢ marketingové strategie na
ziskavanidchto zdrofi. Na zaklad zjisttnych vysledk poté navrhnout opani, ktera
by vedla ke zlepSeni stavu financovani dané orgaeiz Vybranou neziskovou
organizaci je Otanské sdruzeni Vitkk Hradek. Za Gelem naplgni hlavniho cile

prace je nezbythnutné stanovit ddi cile.

Prvni diti cile vychazi zt@isledného prostudovani odborné literatury. Zahrnuji
v Ceské republice, objasni problematiky financovani neziskovych organizaci
(zejména zdrdj financovani a fundraisingu) a seznameni s moZnoatmpisoby

uplatreni marketingu vdchto organizacich.

Mezi dalSi diti cile pati charakteristika Olanského sdruzeni Viik Hradek,
rozbor jeho zdrgj financovani a analyza marketingového mixietw jeho vlivu na

finance této organizace.

Posledni dili cile predstavuji celkové zhodnoceni fidam situace zvoleného

sdruzeni a navrh &itych kroki vedoucich k jejimu zlepSeni.
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3 Nestatni neziskovy sektor

Vyjadrit podstatu nestatniho neziskového sektoru v jedtténeni zcela jednoduché,
neba’ tento sektor ekonomiky dané z&fe velmi podobny sektoru y¥&nému. Autdi

odborné literatury tedyichazi s celodadou fiznych definic.

.....

pati predevsSim skutaost, Ze jsou hil z¢asti, nebo zcela financovany ziggych
zdroji. Jsou také uzce spojeny s fiskalni politikou gej@u rozpétovou soustavou. Je
tedy Zejme, Ze nestatni neziskovy sektor bude zahrngvasttituce a organizace, které
nenalezi do vlastnictvi statu a které nejsou &udinancovany prosedky z véejné
rozpaitové soustavy. Tento sektor je vSak velniibpzny véejnému sektoru, a to
ztoho divodu, Ze organizace nestatniho neziskového sektofizeme nalézt

i v oblastech, které jsou doiegného sektorudzné razeny. (Hamernikova, 2000)

Pro (ely vymezeni nestatniho neziskového sektoru v manodhospodéstvi
vytvoril Svédsky ekonom Victor Pestoff (1995) model nedonazev ,trojuhelnik

blahobytu®. V tomto modelu poté Pestoféni narodni hospodstvi na:
- sektor formalni a neformalni,
- sektor ziskovy a neziskovy,
- sektor véejny a soukromy.

Z Pestoffova modelu znazameho na obrazkd. 1 je patrneé, Ze organizatazené
do nestatniho neziskového sektoru jsou organizaéemmalnimi, které jsou zaloZzené

soukromymi osobami a splji podminku neziskovosti.

Obrazeke. 1: Pestofiv model trojuhelniku blahobytu

Meformalni Y Formalni Meziskowy #Ziskovy

VEREINY
SEKTOR

FEZISE Y
[MESTATHMI
SERTGR

soukromy| verfajny

DOMACNOSTI

Zdroj: Pestoff (1995) + vlastni zpracovani
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Nestatni neziskovy sektorGR se jako takovy zal rozvijet zejména po udélostech
roku 1989, kdyCeskéa republika postuprptijimala novou legislativu, a to mimo jiné
praw Vv oblasti ¢innosti neziskovych organizaci a jejich podpory.jNkzitéjSimi
normami se staly ipdevsim ty, které stanovuji podminky pro zaloZerureggovani

neziskovych organizaci. Jedné se o:
- Zakong. 83/1990 Sb., o sdruzovanidaini,
- Zakonc¢. 248/1995 Sb., o obegprosgsnych spolénostech,
- Zakon¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadah fondech.

(Hamernikova, 2000, s. 121 - 122)

3.1 Typy neziskovych organizaci

Podle Hamernikové (2000, s. 123) jsou typy instituorganizaci, které se vyskytuji
v CR v neziskovém nestatnim sektoriggevsim:

ob¢anska sdruzeni,

- obecr prosgsné spolénosti,

- nadace a nadai fondy,

- zamova sdruzeni pravnickych osob,
- sdruZeni bez pravni subjektivity,

- organizace s mezinarodnimi prvky,

- komory apod.

Hamernikova (2000) déle poukazuje na fakt, Ze u$eatySe zmitné neziskové
organizace sdili jednu spéteou charakteristiku, kterou je z&fani jejich primarnich
¢innosti a cile, které jimi sleduji - a sicef@my prosgch procleny dané organizace
pro celou spoknost.

Rektaik (2007, s. 40) se ve své publikaci oproti Hamemé (2000) zartuje na
neziskovy sektor jako celek, tedy jak naejay, tak i na soukromy neziskovy sektor.

V ném poté pislusné organizaceidi podle utitych kritérii:
- podle kritéria zakladatele,

- podle kritéria globalniho charakteru poslani,

14



- podle kritéria pravé organiz&ni normy,
- podle kritéria zpsobu financovani,
- podle kritéria charakteristiky realizovanygimnosti.

Jednotlivé  typy organizaci dle vySe stanovenych tékfi podle
Rektaika (2007, s. 40 - 41) jsou uvedeny nize.

Kritérium zakladatele

- organizace zaloZené iegnou spravou nebo samospravowkiaré z nich

se proto nazyvaji ¥ejnopravni organizace),

- organizace zaloZzené soukromou fyzickou nebo pr&enmicsobou (nazyvané

soukromopravni organizace),
- organizace vzniklé jako vejnopravni instituce - vykonc¢élu veejné sluzby je
dan jako povinnost ze zakona (hi&fad veejna vysoka skola).
Kritérium globélniho charakteru poslani

- organizace \J&jn¢ prosgsné (zalozené za ¢élem poslani spdvajicim

v produkci véejnych a smiSenych stétkkteré uspokojuji poeby veéejnosti),
- organizace vzajendnprosgsné (zaloZzené zatélem vzajemné podpory skupin
ob¢ani, které jsou spjaty spairym zajmem).
Kritérium pravre organiza’ni normy

- organizace zalozené podle zakow. 218/2000 Sb. rozgtova pravidla
ac. 250/2000 Sh. o rozptovych pravidlech tzemnich rozi6,

- organizace zaloZzené podle ostatnich zékaatnych pro neziskové organizace,

- organizace zaloZzené podle zakoma 513/1991 Sb. - obchodni zakonik

a organizace s obdobnym charakterem.

Kritérium zpisobu financovani
- organizace financované zcela Zejaych rozpétua,
- organizace financovanéasti z véejnych rozpotu,

- organizace financované @znych zdraoi,
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- organizace financovanéquevsim z vysledkrealizace svého poslani.

Kritérium charakteristiky realizovanychnnosti

- organizace charakterizované znaky spojeni pro vSechny typy neziskovych

organizaci,

- organizace charakterizované znaky s@myeni jen pro soukromé neziskove

organizace.
Hannagan (1996) klasifikuje organizace vyskytujga v nestatnim neziskovém
sektoru pouze na z&aklka8 hledisek, kterymi jsou:
- zdroje financovani (vladni dotace, dobrovoligsvky ¢i jiné zdroje),
- typ vyrobku nebo sluzby (hmotny vyrobékrealna sluzba, anebo snahacnih
chovani lidi),
- organiz&ni forma (darcovska, komari, vzdjemnd, podnikatelska).

Posledni hledisko, tedy organima forma neziskové organizace,abe mit dle
Hannagana (1996, s. 18) #zné podoby, které se ovSem mohou i prolinat. Atyttar

podoby vys¥tluje nasledovéx
- darcovska - fijem organizace pochazi hlavm dan,
- komekni - organizace vyZaduje od uzivditel své sluzby platby,
- vzajemna - organizace jégqvazi irizena svymi uzivateli,

- podnikatelska - organizacefjeena profesionalnimi manazery.

3.2 Vznik a zanik neziskové organizacev CR

»Neziskovou pravnickou osobou je pravnickad osobaZzeala k poskytovani obecn
prospsSnych sluzeb, zejména v oblastech ochrany Zivotrghastedi, vzdlani
a vychovy, p&e o volnycas jednotlivych skupin obyvatelstva, humanitarhgritativni
a socialni pée, zdravotnictvi, ochrany zivota a zdravi osob,tutyl telovychovy
a sportu, ochrany zxat, ochrany pamatek as/jpadre dalSich véejn¢é prospsSnych
cinnostit (Duben, 1996, s. 41)

Tyto sluzby musi dana neziskova organizace zfgdkbvavat pro viechny zdjemce
za stejnych podminek. Podminky bylynbyt urceny jes¢ pired vznikem pravnické
osoby a rovéZ by meély byt pro kazdého dostupné.
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Mimo svou hlavni neziskovodinnost miZze organizace pochopitélnvykonavat
i jiné ¢innosti, pomoci kterych bude efektijnvyuzivat své kapacity. Tyto vedlejSi
¢innosti vSak nesmi svou podstatou naruSovat kvalilostupnost sluzeb, které jsou

dany hlavniinnosti organizace. (Duben, 1996)
Zalozeni
Neziskova pravnick& osobaiie byt zaloZzena:
- fyzickou osobou s trvalym pobytem na Uzé&,
- pravnickou osobou se sidlem na GUz€iRi

Neziskova organizace se zaklada zakladaci smlopedepsanou vSenileny, ktei
se na zaloZeni podileji. Viipack jedné fyzické nebo pravnické osoby jakoZto
zakladatele je nutno sepsat o zaloZeni neziskoagnfmké osoby zakladaci listinu

vytvoienou ve formi notdského zapisu. (Duben, 1996)

Duben (1996, s. 42) stanovuje tyto povinné nalsfiitaakladaci listiny nebo

zakladaci smlouvy:

7 w7

- nazev, sidlo a identifikai ¢islo zakladatele (u pravnickych osob), nebo jméno,

I 7

bydlist a rodné&islo zakladatele (u fyzickych osob),

- nazev a sidlo neziskové organizace {&sti ndazvu musi byt ozéeni

»neziskova pravnicka osoba“, kteréibae byt nahrazeno zkratkou),
- ozna&eni hlavnicinnosti neziskové organizace,
- dobu, na kterou se neziskova organizace zaklada,

- druh veejre¢ prosgsnych sluzeb, které bude neziskova organizace pmskly

v rdmci své hlavnéinnosti,
- podminky poskytovani konkrétnich sluzeb,

- uréeni orgafl neziskové organizace a jejich struktury, famiko obdobi, Ukdi,

zpasohi jmenovani nebo volby a odvolani jejiclena a zpisobu rozhodovani,
- vymezeni zpsobu podepisovani za neziskovou organizaci,

- hodnotu a ozn#eni majetkovych vklai jednotlivych zakladatél ostatnich
aktiv a zavazk prevadnych na organizaci,éetné dohody o zpsobu oce#éni

tohoto majetku v fipact, Ze zakladatélje nekolik,
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- zpasob zvéejnovani vyr@ni zpravy oéinnosti a hospodani organizace,
- prednet dopkkové ¢innosti,
- dalSi ustanoveni, ktera zakladatel povazuje zepoé.

Vznik

Jako dalSi krok vedouci k zaloZeni neziskové omganr@ uvadi Duben (1996)gulani
navrhu na zapis do refftu neziskovych pravnickych osob spolu s vyhotoweno
zakladaci listinowi smlouvou, a to takovému reftovému soudu, do jehoz tzemniho
obvodu spada sidlo této organizace. Za vznik neg&korganizace se povaZuje
okamzik, kdy je dana organizace zapsana do vysSéoxameho rejstku. Zapsani
spolg&né s @idélenim identifikaniho ¢isla je soudem provedeno do 30iudod data
podani navrhu, pokud tento navrhispgeé vesSkeré pozadavky Zakona248/1995 Sb.

0 obecr prosgsnych spolénostech.

ZruSeni

ZruSeni neziskové organizaceire mit dvoji podobu, a sice s likvidaci nebo bez
likvidace. Druhy zmisny zpisob se pouziva n#glad @i preméné neziskové
organizace, a to ve fokmrozctleni, slodeni nebo splynuti s jinou neziskovou

pravnickou osobou. (Duben, 1996)
Duben (1996, s. 43) ve sveé publikaci vthyje, Ze neziskova organizace se rusi:
- uplynutim doby, na kterou byla zaloZena,
- dosazenim &elu, pro ktery byla zaloZena,
- dnem uvedenym v rozhodnuti spravni rady o zruSeriskové organizace,

- dnem uvedenym v rozhodnuti soudu o zruSeni nezéskarganizace, jinak

dnem, kdy toto rozhodnuti nabyde pravni moci,

- prohlaSenim konkurzu nebo zamitnutim navrhu na lggeni konkurzu pro
nedostatek majetku.
Zanik
Za zanik neziskové pravnické osoby povazuje Duli®9§) okamzik jejiho vymazu

z piislusného rejgiku. Timto datem organizace zcelegtava existovat.
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4 Financovani neziskovych organizaci

,P0 zaloZeni neziskové organizace byvacago jedinym zdrojem jen lidské
nadSeni a dobrovolna prace. Velmi brzy vSak kazdgarozace zjisti, Ze pokud chce
pracovat dobe a profesional®y nezbyva nez svainnost zabezpd i financné. Zache
se tedy poohlizet pagjlaké statni dotaci, nadaim grantuci movitjSim podnikateli ve
svém rdaste. VetSinou se poda néjaké penize pro zatek ziskat. Ale co dalpta se ve
své knize Rektiok (2007, s. 93) a dodava, ze apaéani finagnich prostedki, jinymi

slovy fundraising, je proto nedilnou s@stic¢innosti v kazdé neziskové organizaci.

4.1 Clenéni finan énich zdroj @

V neziskovych organizacich se uplaje zpravidla vicezdrojové financovani. Tyto
finanéni zdroje Ize rodenit do rekolika skupin. Sedivy a Medlikova (2011, s. 40) je
téidi takto:

piijmy z prodeje sluzeb a vyrobk

- individuélni darci, dobrovolnici,

- firemni darci,

- verejné zdroje (ministerstva, kraje),

- nadace a nadai fondy,

- ostatni subjekty (ambaséady, jiné NO, obchodni kgmrahranini organizace).

Z vySe uvedeného si Ize povSimnout, Ze k¥opmvniho bodu zahrnuji vSechny
ostatni body takzvané podporovatele neziskovyclarorgci. Tito podporovatelé jsou
pro organizace kibvymi zdroji financi. Z toho tedy vyplyva, Ze kazdaéziskova
organizace bude v hledani firaaich prostedki usgsna prae tehdy, bude-li schopna
efektivns tyto zdroje oslovit. (Sedivy a Medlikovéa, 2011)

Vastikova (2008) ve své knize popisuje zdroje fowsani viceméh totozné se
zdroji od Sedivého a Medlikové (2011)idava k nim ale nagklad i takové zdroje,
jako jsou daova a poplatkova zvyhodni nebocast gijma z loterii, tombol a her.

Simkovéa (2006) zniiuje i vynosy z pronajmu, z reklanGroka.

Rektaik (2007, s. 93kleneni zdroji financovani jest vice zkratil, a to pouze na

4 hlavni skupiny:
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- c¢lenské pispevky,

- prispevky statniho a Uzemnich rozfio, fondi a nadaci,
- dary od obani a firem,

- trzby z vlastntinnosti.

Duben (1996) ve své knize podrébrcharakterizuje 4 hlavni zdroje finar
podpory, tedy zdroje z ¥Biho okoli organizace, jimiz jsou jednotlivci, reae,
korporace a vladaftfslusného stupgn Tyto zdroje jsou na zakladtéto publikace

popsany nize.

Jednotlivci

Jednotlivci pedstavuji pro organizaci neépéi zdroj charitativnich dar Velké
procento lidi pravidek piispivd pomoci dar jedné nebo i &kolika organizacim.
Velikost dafi je zavisla na &kolika faktorech, nafklad majetku, ¥ku ¢i vzdélani
darce. Relativie vice pedz davaji bohati ofané, lidé stedniho vku a s vySSim
vzctlanim: konstatuje Duben (1996, s. 149).

Jednotlivci mnohdy také daruji Zfiebdu, aby od dané organizacga ziskali. Tim
LNEEIM" miaze byt zejména ptgba sebelcty nebo touha odlisit se od ostatni¢h lid

ve spolénosti.

Nadace

Nadace existuji wviznych podobach. Jsou jimi n#idad nadace korporaci
a komunit, rodinné¢i vSeobecné nadace. Neziskové organizace seénabraceji
piedevsim formou dopisse Zadosti o grant nebo telefonicky. Kazda nadazesSak
piedem stanovena dita kritéria pro poskytovani fingnich prostedki. ,Obsahem
kritérii byvaji wtSinou vyznam a kvalita projektu, pelbnost a zasluhovost organizace,
schopnost organizace vyuzit prestky @inne a efektivd, rozsah uzitku, ktery nadace
ziské podporou projektuvysvétiuje Duben (1996, s. 150).

Korporace

»Podnikové organizace reprezentuji zcela odliSnyjztinancnich prostedk: pro
neziskové organizacetvrdi Duben (1996, s. 151) a dodava, /Byto organizace
podporuji zejména vysoké Skoly a instituce poskytegjména zdravotnické, kulturni a
socialni sluzby obyvatelstVule tedy #ejme, Ze korporace postupuji velmi opatpii
vybéru organizace, kterou se rozhodnou svymi dary panfz. Pro tento ¢el dokonce
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zamestnavaji i speciath vysSkolené pracovniky. Podniky se ob&snazi podporovat
takové organizace, které i jim mohotingst utity uzitek nazpt.

Duben (1996, s. 151) adhziuje, Ze Neziskové organizace se mohou na podniky
obracet nejen se zZadosti o figanh prostedky, ale i se Zadosti o poskytnutéitjych
jistot, zboZzi nebo sluzeBfektivni ziskavani finanich prostedk: od podnikatelskych
korporaci vyZaduje, aby neziskové organizace ifieovialy vyhodné prospekty
a nabidky podnik*

VIada prislusného stuph

Pozada-li neziskova organizace o fitiinvypomoc witou viadni agenturu, musi
pocitat s tim, Ze tyto agentury se vy2op kladenim drazu na to, aby poskytnuty dar
byl ve shod s veejnym zajmem.

4.2 Fundraising

Sedivy spolu s Medlikovou (2011) hledi na fundrajsjako na anglosasky termin
ozna&ujici zaji¥ovani zdroji pro vesSker&innosti v dané organizaci. Nejedna se tedy
0 pouhé zajivani pefiz, takovymi zdroji mohou byt naiklad i darované sluzby
nebo vyrobky. Dlezité je, Ze fundraising je proces tgay vzajemi provazanymi
aktivitami, ktery se velkou #mou podili na Uusgrhu celé neziskové organizacéle
pozor - niZete fundraising skle ovladat, ale jen to k ugphu nestéi.“ varuji vyse
zmirgni autdi (2011, s. 65) a dodavaji, Z&Se zalezi na tom, jakdite a vedete lidi

v organizaci, jak jste je schopnigs\edcit, aby mysleli fundraisingeV*

S vySe uvedenym bezesporu souhlasi i Rékt@007). Ten navic ve své publikaci
zduraziuje fakt, Ze opabvani nezbytnych finamich prostedki na chod celé
neziskové organizace neni jednoduchou zalezit6sti. vice financi dana organizace
potrebuje, tim vice fundraisé&musi oslovit. Fundraising je dlouhodoby procegrkt
by meél byt predem pélivé naplanovan a v zéw podrobg zhodnocen.

Ledvinova a PeSta (1996) jsoiepwdceni o tom, Ze kazda neziskova organizace,
ktera touzi ziskat zdroje pro svéinnost, by se zp@tku nela zangfit na své okoli.
M¢la by se snazit jej fips\wdcit o tom, Ze neziskové organizace jsou ve Spusti
potiebné, Ze pracuji efektigra pouzivaji progedky vzdy tam, kde je to nutné. Poté je
z&kladnim pedpokladem pro ziskani kyZzenych zdrgjodle autok to, Ze si 0 &

nevydlecna organizaceéekne.
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4.2.1 Planovani fundraisingu
Pfi planovani fundraisingu dopafuje Rektdik (2007) dodrZzeni néasledujiciho

postupu:
- definice poslani nevydlecné organizace,
- urceni cili (konkrétnich, miitelnych),

- sestaveni realizaiho ac¢asového planu aktivit, nasledné zpracovaritoo

finanéniho rozpdtu,
- owfeni, zda organizace skutg reaguje na piéeby ve spolénosti,
- zvazeni zapojeni dobrovolhiklo fundraisingovyciinnosti,
- zvoleni nejvhodgsich fundraisingovych metod,
- sestaveni seznamu potencialnich zdroj
- specifikace okruhu daii¢
- zadost o dar,

- poskytnuti informaci konkrétnimu darci ot®pbu pouziti jeho daru, snaha

0 obnoventi zvySeni daru.

Definice poslani

Definice poslani neziskové organizace jakozto pkrok pri planovani fundraisingu
je podle Druckera (1994) nesmirndilezita, neb6é toto poslani je nasledn
transformovano do specifickych wilna ®Z navazuji ostatnfinnosti zmiované vyse.
Definici poslani je tedy p&tba sitadre promyslet. Je nutné &gomit si, zda je poslani
organizace fibec realné. Poslanim by né&m byt pouhé heslo vyjadjici dobré
uamysly. Tato definice by se spiS&lmzantiit na to, co se dana neziskova organizace
snazi skuténé vykonavat pro druhé, tedy co konkré&tjim chce a niZze nabidnout.
Podle Simkové (2006) musi byt poslani formulovaakdvym zgisobem, aby na prvni

pohled odliSovalo danou organizaci od organizgmdobnym zarrenim.

K Druckerow tvrzeni se pklani i Eade a Ligteringen (2001). Tito atitoavic jeS¢
ve své knize prezentuji velice zajimavou myslenlku,sice Ze v neziskovych
organizacich neexistuje prostor pro uspokojeniclejsebemensich geb. Tyto
organizace musi doslowést s\t kolem sebe @ma &ch, kterym poskytuji své sluzby,

kterym maji snahu pomahat.
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4.2.2 Metody fundraisingu

Sedivy s Medlikovou (2012) zimiji ve své publikaci &olik metod, které Ize
uplatnit pro uspsSné ziskani prosdki z jednotlivych finadnich zdrofi, které byly
vyjmenovany v pedchozi kapitole. Tito auio (2012, s. 67 - 68) mezi RgstjSi
metodyiadi:

verejné shirky,

- benefEni akceci aukce,

- vytvoreni projektu a nasledné sepsani Zadosti o graiutaci,
- telefonické osloveni nebo osloveni preshictvim internetu,
- osobni schzky,

- DMS (darcovské SMS zpravy),

- clenské pispivky,

- poStovni kampah

4.2.3 Pravidla fundraisingu

Mezi zékladni pravidla fundraisingu bezesporuripfakt, Ze peswdcit o nécem
druhé niize vzdy jen ten, kdo je santgswdcen. Neni ovSem automatické, Zze naSe
nazory, jakozto nazory nev§lécné organizace, bude sdilet i okoli. Existuje mnoho
¢innosti, kterymi se neziskové organizace zabywafiroto neni pro ostatni lehk& iy
kterd z nich je vyznan®si, tedy kterou by &i podporovat. Pro usggné ziskani zdroj
musime tedy zajistit, abychom se naif&u hodnot potencialniho darce pohybovali
v prvnichfadach. A pokud se chystatekoho pozadat o podporu a finar prispevek,
to nejlepsi, co nrete pro zéatek udlat, je darovat i@co sant. tvrdi Ledvinova spolu
s PeStou (1996). Tim maji atitoa mysli zejména dary jinym neziskovym organigaci
nebo své vlastni organizact, @z se jedna das, osobni pomocgjaké \&ci ¢i penize.

Jako druhé pravidlo fundraisingu lze oZihaskute&nost, Ze organizace neziskava
penize, al€lovéka. NejwtSi chybou pro organizaci je zéfit se vice na penize nez na
osobu, kterou oizada. Pro usgny fundraising je pétba vychazet z toho, jaké jsou
mySlenky darce, jeho zajmyi nazory. Neziskovd organizace musi svého déarce
pieswdcit o tom, Ze jeho dar bude efektémyuzit a poslouZzi i ke spéni jeho citi.
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Je Zejmé, Ze v fipad® Zadosti o dar chceme po dérci obvykle vice, ndik gme
schopni mu vratit. WSina organizaci nema dosi&ié prostedky na to, aby poskytla
plnohodnotnou protisluzbu. Je vSak nutné sidawnit, Ze motivem darce neni pouze
urcité protiplréni. Jak vyplyva z druhého pravidla fundraisingu,zd@ darce je
piedevsintloveék. Motivem mu tedy byva ndiklad i pocit uziténosti, radost z davani,
osobni uspokojeni¢i touha pomoci jinym. Teti pravidlo i uplatiovani
fundraisingovych metod protéika, Ze chceme-li dto od rkoho ziskat, musime
vychazet z jeho p&eb. Musime se zatit na spolény zajem a ten poté uspokojit. To
nédm umozni snaze vyhledat skupiny damro které budeinnost nasi organizace vice
zajimava. (Ledvinova a PeSta, 1996)

4.2.4\Vyro €éni zprava

Na zaklad vySe zmignych pravidel fundraisingu vychazi najevo, Ze kazda
neziskova organizace febuje u potencialniho darce vzbuditvdru. K tomu musi byt
vybavenaradou materidl poskytujicich dlezité informace. Mezi tyto materialy pat
predevsim vyroéni zprava, ktera se zhotovuje za obdobi uplynuléka. NiZe je podle
Udaji z elektronického manualu Ministerstva vnitR popsan obsah a podoba Wb
zpravy olkkanského sdruzeni jako jedné z forem nestatni neatstarganizace, kterou se
bude pozdji zabyvat praktickacast této bakal&ké prace. Je vSakildzité zminit
skute&nost, a sice ze v ramci novéhotahského zakoniku inosti od 1. ledna 2014
doSlo k jakeési transformaci &énskych sdruzeni na takzvané ,spolkytkaliv pro

zmeénu nazvu plati dvouletaiita ode dne nabyticinnosti tohoto novéhoipdpisu.

Kazdé olsanské sdruzeni sestavuje airgyigje vyrani zpravu zcela dobrovain

Zprava by ndla obsahovat komplexni a pravdivé informace zejn##ahto oblasti:
- poslaniginnost a dosazené gy organizace,
- plnéni planu a rozpsu,
- statutarni organy a zastnanci,
- majetek a zavazky,
- naklady a vynosy.

Vyro¢ni zpradva nema zakonem stanovenou podobu, ale ¢eéend upoutani
pozornosti potencialnich ddrc kteri tuto zpravu budowist, by ngla byt stréna

a vystizna. Na atraktivitji pridaji také fizné obrazky, tabulkyi grafy.
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5 Marketing neziskovych organizaci

S pojmem ,marketing® je vSeobetn spojovana koncepce ziskovostti
konkurenceschopnosti. Neziskové organizace ovSefsounemotivovany ziskem
a udrzeni konkurenceschopnosti pgonemusi byt prioritou. V tomtotfpact tedy neni

na prvni pohledizjmé, jaka je skut@a role marketingu. (Hannagan, 1996)

»Marketing, ktery uplatuji neziskové organizace, se oame jako neziskovy
marketing: vysvétluje Vastikova (2008, s. 208) digéava, Ze Neziskovy marketing se
definuje jako kazdé marketingoveé usili, které viags{i organizaceci jednotlivci za
Ucelem dosahovani neziskovychi¢ilSimkova (2006, s. 95) tvrdi, Ze z praktického
hlediska se marketingem rozumungni nabidnout poptavané vyrobky/sluzby ve
spravnycas a na spravném méstza odpovidajici cenu, gianou reklamou a podporou

prodeje ¢m spravnym zakazmit."

5.1 Vyznam marketingu v neziskové organizaci

Z rozhovoru s Philipem Kotlerem v Druckeropublikaci (1994) vychazi najevo, Ze
mnoho neziskovych organizaci si nac@tku 70. let minulého stoleti nejprve
neuwdomovalo patbu marketingu, nepovazovaly jej za nutnyektdré z &chto
organizaci zase marketing vyuzivaly, aniz by sb tekuténost u¥domovaly, jiné
védone pouzivaly metody marketingu, ale nebyly si naojistl, zda to dlaji spravi.
Philip Kotler zmiiuje, Ze neziskové organizace se v té&dpdnerovaly predevsim na
vylepSovani svychdetnich a finadnich systén.

Je Zejmeé, Ze usgné zavedeni marketingu Vv neziskové organizaci ugem
probéhnout ze dne na den. Jedna se vskutku o dlouhodrnddenitost wadu rékolika
let. (Vastikova, 2008) S timto tvrzenim souhlagluben (1997), ktery zmuje hned
nékolik skutenosti dokladajicich toto tvrzeni, z nichZ ty nd@Zit¢jSi jsou popsany
nize:

- Neziskovy sektor nema oproti kondefmu trhu k dispozici veSkeré gebné

Udaje pro vypracovani filosofie a strategie marigaii

- Spotebitelim jsou mimo jin&asto kladeny otazky tykajici se jejich soukromi,
piicemz \tSina z dotazovanych osob podava¢ohto zalezitostech zkreslené

informace. To mé za nasledek ztizené marketingoziéadovani.
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- Potencialni zdkazni¢asto odpovidaji i nagei, které jsou jim vcelku Ihostejné.

-V neziskovém sektoru oproti ziskovému nelze takirdomodifikovat nabidku

sluzeb pro spatbitele, aby zcela odpovidala jejich fedtam.

Duben (1997, s. 9) Zdaziuje, Ze Marketing neni Zzadné zastraSovani afinpceni.
Marketingovi pracovnici jsou profesiondlové zabiciage odhalovanim a realizaci
znen v chovani lidi. ProtoZze zmy se mohou uskutait jen v giipads, kdyZz dastnici
trhu vyvijeji mjakou aktivitu, ultimativnim pozadavkem marketingu ovliviovani

,,,,,

Stejre jako v ziskovém sektoru, i v neziskovych organizacexistuji jisté zakladni
marketingové ulohy. Vastikova (2008, s. 210 - 2hgyi r¢ radi tyto:

- dukladna analyza trhu,

- segmentace trhu a zvoleni cilovych skupin,

- uréeni pozice organizacdi& konkurenci na trhu,

- vytvoreni planu pro uspokojeni eb zvolenych cilovych skupin,
- volba vhodné marketingoveé strategie,

- vybér dobrovolniki, ktefi budou zajisovat realizaci planu,

- implementace marketingového planu a strategie deepr

- kontrola plrgni predem stanovenych @ik korekce odchylek.

5.1.1 Pilifre marketingu

Ackoliv se neziskové organizace zasaawlliSuji od organizaci ziskovych, v rdmci
marketingu pro & existuji dva spokané piliie. Témi jsou sluzba zékaznikovi
a vzajemn vyhodnda srina, jak uvadi ve svych publikacich nejen Vastik@@&08), ale

i Hanagan (1996). Oba p#i jsou podrobgji popsany nize.

Sluzba zakaznikovi

Hannagan (1996) tvrdi, Ze poskytnuti takové sludtigra co nejlépe vyhovuje
pottebam zakaznik je kon€nym cilem vesSkerych marketingovych aktivit v nepigi
organizaci. Sluzby musi poskytovat to, co zakaznicéjicha v dol#, kdy to chdji.”
zduraziuje autor (1996, s. 31). Vastikova (2008) doje, Ze zakaznikigom neesi,
kdo mu sluzbu poskytuje, soietli se pouze na kvalitu této sluzbyragevsim na jeji
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cenu. Oba typy vySe zitovanych organizaci (ziskové i neziskové) musi pdéte
autorky (2008, s. 208) poskytnout svym zakanmiknformace:

0 nabidce svych produkt

0 jejich cert (¢i o podminkéach, {d nichZ |ze dany produkt obdrzet zdarma),

o misg, kde jsou dané produkty k dispozici,

v jakémcase a za jakych podminek je Ize ziskat.

Vyznamnym marketingovym hlediskem je otazka kvalRpskytovat Spatné sluzby
je totiz velmi jednoduché. Lze vlastrivrdit, Ze organizace, které se neorientuji na
zdkaznika, pravgbodobré asi dobré sluzby neposkytuji. Posouvaji-li se teép
organizace sirtem k zakaznikovi, respektive snazi-li se co nejvieagovat na jeho
potreby, lze tuto skut@ost povazovat v marketingovém rozhodovani za pozit
vyvoj. Neziskové organizace vSak maji oprétntziskovym velmi ztizenou situaci, co
se tye hodnoceni marketingovyatinnosti. V neziskovém sektoru totiz nelzénpsy
mefit jednoduSe, nehb nejsou hmatatelné a maji spiSe dlouhodohynak.
(Hannagan, 1996)

S vySe uvedenym se zcela ztatoje i Duben (1997, s. 5), ktetika, Ze Je nezbytné
se neustéle ptat jednotlivycldastniki trhu, co je feba dlat, co je feba zranit, pokud
jde o organizaci, poslani, aktivity,7istup ke spdtbitelim atd., aby neziskové
organizace byly atraktivni a dostavaly petiné impulsy pro jejich dalSi existenci
arozvoj: Timto tedy autor nabada neziskové instituce, abyneustale dotazovaly
svych zakaznik na to, zda jsou ochotni &ovat ukité hodnoty (penizetas a jiné)
vymeénou za ®jaky prosgch ¢i protihodnoty. Tyto protihodnoty mohou mit chaeakt

ekonomicky (zbozi a sluzby), socialni nebo psychicky.

»Neziskova organizace se neomezuje pouze na poskiyguzeb. Chce rovh, aby
koneny spotebitel jejich sluzeb nebyl pouhym uZivatelem, aleaktivnim
spolupracovnikem. Neziskova instituce &#vn pofebuje vytvéit vhodnou
marketingovou strategii ziskavani firaich prostedki.” (Vastikova, 2008, s. 209)

Vz4ajemd vyhodné s@na
At uz se jedna o ziskowi neziskovy sektor ekonomiky, podstata fungovahutr
zustava stale stejna. Tato podstata tkvi ve vzajemyhodné sminé mezi déma

subjekty, kterd je blize specifikovana na nasledmji obrazku¢. 2. U neziskovych
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ovlivnény nejiiznéjSimi podminkami. (Hannagan, 1996)

Obrazeke. 2: Marketingoveé semné transakce

Obchodni srha
Zbozi a sluzby

A 4

Prodavajici Kupujici

A

Penize

Neziskova sema

Verejna sluzba

Poskytovatel Zékaznik

A

Ustredni a mistni zd&ni

Charita
Uspokojeni

A 4

Charita Darce

A

Penize

Zdroj: Hannagan (1996) + vlastni zpracovani

5.1.2 Marketingové aktivity pro ziskani finan  €nich prost fedkt
Mnoho neziskovych organizaci musi podnikat wajSi kroky, aby pilakaly
pozornost takovych osob, orgagi instituci, které rozhoduji o tom, zda konkrétni

neziskova organizace obdrzi tidgad finance z grantu, vejné sbirkyi od dardé. Tyto
osoby a instituce vSak nemusi byt &€ | zakazniky dané organizace. Kazda
nevydtlecna organizace by proto zaugwilovy trh nengla povazovat pouze jednu
skupinu véejnosti, tedy zakazniky. 8 by vzit v potaz i druhou slozku, a sice
takzvané donatory f{ispivatele, sponzory). Existuji tak dva zakladmpytystrategii,
které jako sotést svych marketingovych aktivit vyuZivaji éSpé neziskove instituce:

- strategie ,po proudu” (ddpdu) zamsiujici se na donatory,
- strategie ,proti proudu” (dozadu) zatajici se na zakazniky.
(Vastikova, 2008)
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5.2 Marketingové koncepce

Jak vyplyva z pedchozi kapitoly, marketingové aktivityrqustavuji dlouhodoby

a velice komplikovany proces. Je tedkejmeé, Ze kazda organizace bude jejich

provadni zastavat rozdilnou filosofii. V odborné litersgujsou uvadny tyto druhy

marketingovych koncepci a jejich podstata:

vyrobni koncepce - zékaznici preferuji Sirokou dpebst a nizkou cenu
vyrobka ¢i sluzeb,

vyrobkova koncepce - zakaznici kladourakz na kvalitu a fjatelnou cenu

vyrobki ¢i sluzeb,

prodejni koncepce - k nakupu vyragbé& sluzeb musi byt spisbitelé ze strany

organizace dostate¢ stimulovani,

marketingova koncepce - organizace se orientufauwgasné a budouci pety

zakaznika, které se snazi uspokaoijit Iépe nez j&jpctkurence,

koncepce spotenského marketingu - oproti marketingové koncepdirauje
také dlouhodobé blaho spoiesti Wetné ochrany Zivotniho prosdi.

(Simkova, 2006)

5.3 Marketingovy mix

Ve chvili, kdy je organizace obeznamena se svauagitna trhu, chape dostéte

vychozi podminky a postaveni a zamowea zakladni fedstavu o pdebach svych

zékaznik, je pripravena na rozvoj efektivni marketingové strategiemoci niz co

nejlépe své zakazniky uspokoji. K dosaZzeni takarategjie musi organizace vhadn

zkombinovattyii nastroje, kterymi jsou:

produkt (vyrobek nebo sluzba),
cena,
misto (distrib@ni cesty),

propagace (komunikace).

Kombinace &chtoétyi promennych se poté ozgigje jako marketingovy mix. Jestlize

v marketingovém mixu dojde ke zm¢ jedné prominné, bude mit tato z¥na vliv na

jeden nebo vice nasttopstatnich. (Hannagan, 1996)
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Jednotlivésasti marketingového mixu jsou na zakiggliblikace od Simkové (2006)

a Hannagana (1996) popsany nize.

Produkt

Pod pojmem produkt chapeme vyrobek nebo sluzbup@iée Simkové (2006) jim
muze byt dokonce i myslenka (licence, know-how, pgferPro organizace je velice
dulezité sledovat Zivotni cyklus produktod jejich uvedeni na trh az po stazengjz n
neba’ tato ¢innost gispiva k Uplnému pochopeni dynamiky konkurencescbsip
daného produktu. Vifpad nevydlecnych organizaci byvaéSinou produktem jiz
zminovana sluzba, kterou lze blize specifikovat slowgnhlagana (1996, s. 111), jenz
podotyka, Ze sluzba je ve své podstatehmotna a nevede k vlastnictvi. Poskytovani
sluzby nize, ale nemusi, byt svazano s hmotnym produkeartor dale zdiraziuje, Ze

sluzba je:
- neoddlitelna - je vZdy spojena se svym dodavatelem,
- promenliva - Ize zvySovat jeji kvalitu,

- pomijiva - nenize byt skladovana a je zavisla na kontaktu mezazdikem

a jejim poskytovatelem.

Je-li spotebitel s poskytovanou sluzbou spokojen, lze usuzdesji pravépodobré
dopori dalSim osobam. Toto dop@eni sluzby potencialnim zakazam povazuje
Hannagan (1996) za jednu z nejvyzngjsith metod, jak vytvit image neziskové

organizace.

Cena

Cenou se rozumi fin&ni castka, kterou musi sgebitel vynalozit na ziskani
produktu. Dle slov Simkové (2006, s. 103) je vyzneeny uten tim, Ze jde o jediny
prvek marketingového mixu, ktery vytv@rijmy pro organizaci. Zbyvajici nastroje
marketingového mixu pouze pr@tky cerpaji.* Hannagan (1996, s. 137) ve své
publikaci zdiraziuje, Ze organizace si musi jasnorcit cile a strategii své cenoveé
politiky. Autor zarové stanovuje tyto skupiny faktby které ovliviuji organizaci p

rozhodovani o cen
- faktorytizené samotnou organizaci (hamarketingové cile, naklady),
- faktory vyskytujici se na trhu organizace (hd@nkurerni cenova politika),

- faktory zavislé na peebach zakaznik(nag. hodnota vnimana zakaznikem),
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- faktory dané marketingovym préstliim (nap. cenova diskriminace).

Misto

Simkova (2006) vysstluje, Ze mistem, jakoZto dalSikiankem marketingového
mixu, se rozumi misto prodeje produktéetns distribuinich cest. Hannagan (1996)
definuje misto prodeje jako takovy prostor,&mi dojde k uskutaéni kon€né sngény
mezi dodavatelem a zakaznikem. Distéihiu (odbytové) cesty poté oba zmvani
autai chapou jako veskeré aktivity organizace, kteté &ménu umouji a usnaduji.
Hannagan (1996) jeStiopliuje, Ze v pipad: fizeni odbytovych cest se nejedna o lehka,
nybrz strategicka rozhodnuti, kdy neziskova orgacezmusi najit vhodny p@mmezi

kvalitou poskytovanych sluzeb a distrémimi naklady.

Propagace

Propagaci Ize chapat jako komunikaci se stavaji¢imotencialnimi zakazniky. Da
sefici, Ze kazda neziskova organizace musepmst informovat minimatho tom, Ze
existuje a poskytuje tité produkty. Tato komunikace ovSem musi mit vhadfaymu
a uritou urovei, aby ngla pozitivni dopad na poptavku po produktu orgarezaledna
se 0 proces, jehoz kotreym cilem je peswdéit cilové zakazniky o tom, Ze produkt
chtgji. (Hannagan, 1996)

V ramci marketingové komunikace existujg pakladnich nastrdj které nazyvame
komunika&nim mixem. Bmito nastroji, o nichZ bude podrofjnpojednavat nasledujici

kapitola, jsou:

reklama,

- public relations a publicita,
- 0sobni prodej,

- podpora prodeje,

- primy marketing.
(Simkova, 2006)

5.3.1 Komunika €éni mix

Reklama

e

Reklamu povazuje &Sina organizaci za jednozmg nejdilezitéjSi souwast

komunikaniho mixu, &koliv se mnohdy nejedn& o levnou zéleZitoste, o neosobni
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formu komunikace, kdy:izné subjekty progdnictvim #iznych médii oslovuji své
sowasné a potenciélni zdkazniky s cilem informovat ges\edcit o uzZite'nosti svych
vyrobki, sluzebc¢i mySleneK. tvrdi Prikrylova spolu s Jahodovou (2010, s. 66).
Zakladnimi progedky reklamy jsou podle Simkové (2006, s. 116) mjmé tyto:

- reklamy v tisku, televizéi rozhlase,
- reklamni darky, broZury a letéky,

- plakaty, prospekty a billboardy.

Public relations a publicita

Publicita a vztahy s wejnosti, neboli public relations, jsou spmié jakymsi
doplikem reklamy. A&koliv se zd4, Ze jsou oproti ni zdarma, ve skubsti tomu tak
neni. Organizace majiét8inou vymezeny «ité prostedky na navazani spojeni
S veejnosti, ale tento rozget byva ve srovnani s roziem na reklamu mnohonasabn
mensSi. Hannagan (1996, s. 172) \hkye public relations jako usili organizace
0 ,zajisteni a sledovani porozuini mezi organizaci a wejnosti, aby se zlepsil jeji
image. Je to snaha dosahnoutegevSim pasdomi Siroké véejnosti o piznivych
aspektech prace organizace, aby si o ni lidé viltvepravny obrazeK. tvrdi autor
a pidava, Ze typickou naplini public relations v nepigk organizaci je tudiz n#glad

poradani iznych kulturnich akci a prograndi zverejiovani vyr@nich zprav.

Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi proces, kdy se proadavdpstava do iimého
kontaktu s kupujicim a snazi se jgjnpt ke snéné. (Frikrylova a Jahodova, 2010)
Tento proces fize mit dle Simkové (2006) niklad podobu veletrn ¢i prodeje za
pomoci obchodnich zastujpcJe vSak péeba zminit fakt uvedeny v Hannaga#sov
publikaci (1996), a sice Ze tento nastroj komu&ikao mixu neni filiS neziskovymi
organizacemi vyuzivan. Tyto organizace totiZz poyiasvgé produkty za vicemémutné

pro veejnost a osobni prodégasto chapou spise jako manipulaci seigiteli.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé aktivity, kfgyérécuji spotebitele k nakupu
produktu. Klade si za cil naruSeni dosavadnich &\aa&kaznik. Do podpory prodeje
muzeme zeadit napiklad vzorky zdarma, izné soutze, darky, ukazky apod.
(Simkova, 2006)
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Primy marketing

Tento nastroj komunikaiho mixu Ize charakterizovat slovy Simkové (2096116)
jako ,bezprostedni predavani sdeni a ziskavani fimych odposdi od uritych
zékaznik a prizkum jejich nazor* Radime do #ho tedy vyuzivani takovych

prostedki, jakymi jsou nafiklad telefon, elektronické klasicka poSta nebo internet.

Internetovy marketing

V ramci komunik&niho mixu neziskovych organizaci je pEiia zminit se také
o internetovém marketingu. Internet totife@stavuje velice vyznamné meédium, které
nejen tyto organizace mohou vyuzit pro snadnougmtazi svecinnosti a produkt
Siroké véejnosti. Nefastji se tedy ktomuto &elu vyuZivaji webové stranky.
U webovych prezentaci je ovSerileFité @ilakat pozornost uzivatél Timto se vliasth
internetovy marketing liSi od ostatnich nasiréjomunik&niho mixu, které svym
zpisobem zakaznika k&emu nuti. Marketing na internetu se totiz neobdjde

zakaznikovy dobrovolné naesy webovych stranek. {Rrylova a Jahodova, 2010)

5.3.2 Neziskovy marketingovy mix

Kozakovéa (2002) na svych internetovych strankachdivze v pipact marketingu
neziskovych organizaci se vySe amianéctyii nastroje marketingového mixu dapiji
jeS& o dalsi dva. Autorka zmilje mimo jiné Fribourgskou univerzitu ve Svycarsku,
ktera pod tyto d& promennétadi politiku (lobbing) a lidi (klienty, darce, z&stnance,
dobrovolniky, ostatni wejnost), picemz &tSina ostatnich autbrodborné literatury se
zametuje pouze na posledni zimvany ¢lanek, tedy na lidi. NeptSi diraz je @i tom

kladen na personal, @mz pojednava nasledujici odstavec.

Lidé

Prvnim prvkem z vSeobecného marketingového mixu pjedukt. V gipac
neziskové organizace se produktem rozumév@Zzrt sluzba, kterou organizace
poskytuje. Ta vSak v sétzahrnuje oproti vyrobku dalSi prémmou, kterou jsou lidé
poskytujici tuto sluzbu. Tito lidé se vlastpro zakaznika stavaji sgasti produktu, jsou
proto velice dlezitym faktorem ovliviujicim Usgsnost celého marketingoveho Usili
dané organizace. Nebude-li zakaznik spokojen Ssopgm, jakym je mu sluzba
dodavana, je pra¥godobné, Ze tuto sluzbu jiz v budoucnu nevyuZzijedivodu
castého kolisani lidské vykonnosti oviem neni pgaoizaci jednoduché zajistit kvalitu
poskytované sluzby. (Hannagan, 1996)
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6 Metodika

Hlavnim cilem bakak&ké prace je provedeni analyzy figaith zdrofi zvolené
neziskové organizace, posouzeni vlivu marketingstrategie na jejich ziskavani
a navrhnuti opaeni pro zlepSeni stavu financovani. Zvolenou nexisld organizaci je
Ohcanské sdruzeni Vitike Hradek, dale jen OSVH.

Bakal&ska prace je sloZena z teoretické a praktidsdi, fficemz praktickowdst tvdi
téi ¢asti - charakteristika, financovani a marketing ®ISWro ziskani informaci
slouzicich jako podklad ke zpracovagthto i dil¢ich ¢asti byla vyuzita metoda
analyzy dokumetit rozhovoru a pozorovani. Metodika byla zvolena otghn
zpisobem, aby jednoziie vedla ke spléni hlavniho cile prace.

Prostednictvim metody analyzy dokumeint byly ziskany informace z internich
materiabh OSVH. Tato metoda pomohla vymezit vSeobecné tmlajirtném sdruzeni,
pievazié vSak byla vyuzita pro zpracovani kapitoly o zdrbji financovani.
Poskytnutymi materialy byly naiklad stanovy OSVH, zépisy ze s vykonného
vyboru ¢i ¢lenskych schzi a pisemné smlouvy spolu s Zzadostmi o ftmamrispivky.
Nekteré informace slouzici pro charakteristiku sdnizeejména o historii Vitkova

Hradku, byly ziskany krognstanov také z internetovych stranek sdruzeni.

Rozhovors pedsedou OSVH se stalésejni metodou pro zpracovani t&mcelé
kapitoly o marketingu tohoto sdruzeni. Jednalo seestrukturovany rozhovor, tedy
metodu, pi které se otazky pokladaji zcela veéldde vsak i2jmé, Ze otazky musi mit
uréitou Urovei, chce-li tazatel obdrzet kvalitni informace. Zatku bylo zapdebi
dozwdét se rEco o historii samotného sdruzertiewre financovani v jeho zZatcich, nez
bylo mozné pejit k ntkolika otdzkdm z oblasti séasného financovani. Pogid byl

piedseda hojhdotazovan na oblast marketingu, respektive margetieho mixu.

Pozorovanj cilewdomé a systematické sledovanicitgr skut€nosti, je posledni
z vyuzitych metod. Bylo uplatmo predevSim pro popis neziskového marketingového

mixu, konkrétr jeho dilezitého prvku ,lidé*.
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7 Charakteristika vybrané neziskove

organizace

Bakald&ska prace je za#tena na financovani a marketing &hského sdruzeni
Vitkav Hradek. Tato neziskova organizace ziskaly sszev podle iceniny hradu,
o které pojednéva nasledujici kapitola.

7.1 Historie Vitkova Hradku

Vitkuv Hradek je ¥icenina, ktera se nachazi ve Svatotomasskénrpolmadmaské
vysce 1 053 melr ¢imz si zaslouzi oziani pro nejvyse polozeny hradGechach.
Tento hrad je situovan na zalésém kopci na hranici jizniclCech a Rakouska,
zapadg od mesta FrymburkCasto se mizeme setkat také s ozemim Vitkiv Kamen,
které bylo pejato doceského jazyka zémeckého nazvu Wittigstein.

Zakladatelem hradu byl v polowinl3. stoleti Vitek z Krumlova,ifslusnik velice
mocneého jiheeského Slechtického rodu VitkavdPo vynieni wtve tohoto rodu fesel
hrad v roce 1302 do vlastnictvi RoZzmhbieriZajimavosti ufit¢ je, Ze zde na kratkou
dobu v roce 1394 byl&ren i cesky kral Vaclav IV. V 16. stoleti se hrad rd#si
0 obranny systém a pevné kamenné hradby, kteréesély péti délovymi basStami.
V dusledku finagnich potizi majitele Petra Voka byl hrad prodareici®udolfu II.
V roce 1622 se poté dostava do vlastnictvi Eggdsibemasled& ho ziskavaji v roce
1719 Schwarzenberkové. Postupeéasu vSak hrad zal ztracet sij vyznam a po
opustni panstva se Zal nezadrZitelnym zZjsobem nanit v ruinu.

Vitkav Hradek se stal velice inspirativnim zdrojem paolu malii a spisovatél,
mimo jiné také pro Adalberta Stiftera, jenz semadascj povidky Hvozd i svého
nejznandjSiho romanu Vitek. Stifter dokonce podobu hradégai na rekterych svych
obrazech. PoémyiBvorubec a Pod Vitkovym Kamenem basnika Adolfa tdedsou

kuprikladu také ¥novany tomuto mistu.

V roce 1861 navstivil Vitkv Hradek korunni princ Rudolf, coz si vyzadal@ité
apravy nejen ¥ceniny, ale také jejiho okoli. V polowirl9. stoleti Schwarzenberkové

vybudovali nové sidlo, do kterého byl&icenina zakomponovana a slouzila jako
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turistick& rozhledna.Pdobrém pdasi je totiz mozné vid nejen krasné vitavskeé udoli
aceské vnitrozemi, ale také panorama rakouskych Alp.

Po 2. s¥tove valce fungovalo toto misto jako vojenska poxatelna, proto az do
roku 1990 bylo nemozné toto misto navstivit. Nabjt staticky stav zdiva natolik
narusen, Ze byl zakadzan Uplny vstup do aredlu. &¢ P98 pak vznika @banské
sdruzeni Vitkv Hradek, dale jen OSVH.

7.2 Obéanské sdruzeni Vitk uv Hradek

Velice zajimavy je fibéh o tom, jak se i@dseda OSVH k tomuto projektuibhec
dostal. V roce 1998 se jako nadSeny horolezectavas! navratil z dalekych Himalji
a paadal besedu ve VysSim BrodZU¢astnilo se ji i Bkolik mistnich obyvatel, ki@
mu s nadsézkou vytykali, Ze se tould kdesi giéskdyZ jim tady pada Vitkv Hradek.
Pan Kov&ic¢in se nad celou situaciikladne zamyslel a dosp k nazoru, Zze svoje

penize bude ragl investovat do tohoto smysluplného projektu, dezsvého cestovani.

VT

OSVH je nezdavislou a nepolitickou organizaci se astatnou pravni subjektivitou,
kterd byla registrovana v roce 1998, kdy ziskata kulturni pamatku do pronajmu od

obce Redni Vytai. OSVH ma ve svych stanovach uvedeny tyto cile:

uchovani a zfsstupréni zticeniny Siroké viejnosti,
- organizace stavebnich aipkumnych praci na ploSe hradu a v jeho okoli,
- zisk&vani a zpracovani informaci o historii hradu,

- provadni prednaskove, vystavni, publikai, propagani, poradenské a sbirkove

éinnosti ve vztahu k tématu.

Pro napl®gni t&chto cili spolupracuje OSVH s:

odbornymi institucemi zadéienymi na ochranu pamatek,
- archivy,

- muzei,

- knihovnami,

- ob¢anskymi sdruzenimi,

- pravnickymi a fyzickymi osobami €eské republice i zahraiii
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7.2.1 Organy OSVH

NejvySSim orgadnem jélenska schize, ktera je tviena vSemileny OSVH a musi
byt svolana nejménjednou réns. Ucastni-li se ji alespo jedna tetina ¢lend, je
usnasenischopna a dle stanov musi byt jakékoligsgsn pijato nadpolovtni vétSinou
¢lend, ktei jsou na schizi pritomni. V ¢ele OSVH je vykonny vybor, ktery ma za ukol
usneriovat vesSkerowinnost sdruzeni v obdobich metenskymi scizemi. Vykonny

vybor se sklada z:

predsedy,

jednatele,

pokladnika,
- dvoucdlen.

DalSim organem je revizni komise, ktera kontroldjenost vykonného vyboru
a celkové hospodani sdruzeni. Sklada se iedsedy a dvoulend. Spol€n¢ s vyborem
jsou tyto organy volenglenskou sciizi na funkni obdobi jednoho roku.

V piipact poteby mohou vznikat pracovni skupiny, ktaesSi di€i ukoly a jsou
tématicky nebo Uzendrilenény. V rékterych gfipadech jsou také na zaktadsneseni

¢lenské schze samostatnymi pravnimi subjekty.

7.2.2 Zahrani €éni spoluprace

Jiz vice nez 11 let spolupracuje OSVH saiskym sdruzenim Kulturverein
Piberstein. Hrad Piberstein se nachazi v HornimoRslu, piblizné pal hodiny cesty
autem ze samotného Vitkova Hradkuedtoze z tive velkého hradu dnesigtaly
zachovany uz jen hradbyctyii valcove ¥ze, stoji tato zrenovovandieenina jist za

zhlédnuti.

Rakouské sdruzeni vznikaldilplizné ve stejnou dobu jako OSVH a obdéhako
jehocesky partner, i ono se v&cich snazilo ziskat celdadu finagnich prostedki.
Podminkou pro ziskani dotace z jednoho nejmenowamngkouského programu bylo
nalézt partnera néeské stra V roce 2003 tedy doSlo k zahdjeni oficialni spofice,
ktera trva dodnes.
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8 Financovani OSVH

8.1 Financovani OSVH v jeho za ¢atcich

Zacatky nebyly pro OSVH tbec jednoduché, semz pl& vypovidal rozhovor se
zakladatelem sdruzeni, panem Miroslavem Kaiiaem. Ten se totizipd 16 lety
rozhodl investovat z&aouc¢ast petznich prostdki z rodinného rozptiu, aby Vitkiv
Hradek zachréanil. Jednotlivé etaginnosti gred samotnou opravourizeniny, které
probihaly vletech 1999 - 2002,cetré¢ vynaloZzenychcéstek jsou nize popséany

a uvedeny v tabulag 1.

Prvnim dilezitym dokumentem, ktery musel byt zpracovan, Isyladie na vyuzivani
hradu. Ta pedstavuje jakousi vizi pro projektovou dokumentacimusi obsahovat
zejména Gel, za kterym se hrad bude vyuZivat. Smii je také popis investice, ktera se
musi vloZit do samotnych oprav, régad do opravy statického zabezpsi,
vyhlidkové ploSiny apod. Cena za tuto studii seypolvala giblizn¢ kolem 25 000 K.
Stejna castka musela byt investovana do z&ni hradu, které je nezbytnym
podkladem pro zpracovavani dalSich projektovych udwmdntaci. DalSi krok
predstavovalo provedeni staveébrechnického przkumu, jehoZz cena se vySplhala na

35 000 K. Tento pfizkum obnasi komplexni revizi:
- zdiva,
- donjonu (¥2),
- bastion (¢ast opevani vystupujici mimo samotnou hradbu),
- hradeb.

Céstka 55 000 Kbyla vynaloZena na stavebhistoricky pfizkum wetrg veskerych
reSerSi. Po ¢thto jednotlivych etapach musel byt je&tpracovan archeologicky
prizkum. U r§j je velice dilezité jeho zpracovani jeSpied zahajenim jakékoliv prace
na kulturni pamatce. Tento zéammusi byt vzdy oznamen Archeologickému Ustavu
a musi byt umozmo jemu nebo jiné organizaci tentaipkum proveést. Jeho cetimila
120 000 K. Poslednim dokumentem byl projekt na statické zadbeni hradu vetrg
bastiorii a hradeb, ktery stal ze vSeho nejvice, a siceDDEAKE.

38



Tabulkac. 1: Etapycinnosti ged opravou Vitkova Hradku (WK

Etapa Céstka (K)
Studie na vyuzivani hradu 25 000
Zameteni hradu 25 000
Stavebg technicky ptizkum 35 000
Staveb# historicky pfizkum 55 000
Archeologicky ptizkum 120 000
Projekt na statické zabezfmi hradu 160 000
Etapy celkem 420 000

Zdroj: Databaze OSVH + vlastni zpracovani

8.2 Zdroje financovani

Teoretickacast bakalgské prace byla podrobjn vénovana zpsohim, jakymi Ize
zdroje financovani dit, a to z pohledu hnedé¢kolika autofi. Pro poteby praktické
casti této prace je vyuzitogkbni, které uvadi Rekitk (2007). Jednotlivé slozky jsou
rozdklené dle vyznamnosti pro OSVH. V s@sné dob se nejvyssi grou na pijmech
OSVH podileji trzby z vlastntinnosti nasledovanéftispivky statnich a Uzemnich
rozpaitu, fondi a nadaci. Blezitou sloZkou jsou pak také dary od¢ahi a riznych

firem aclenské pispsvky.

8.2.1 Trzby z vlastni ¢innosti

Pro OSVH pedstavuji trzby z vilastriinnosti s¢zejni slozku veSkerychifpmu. Bez
nich by bylo sdruzeni odkdzano pouzechatky plynouci z jinych stran, které bohuzel
negichazeji v pravidelnych intervalech. Trzby z vidsiinnosti OSVH niZzeme

rozclit do t¥i zakladnich skupin:
- prijmy z prodeje vstupenek,
- prijmy z prodeje upominkovychiednttu,
- prijmy z prodeje oberstveni.

Vstupenky si OSVH nechava tisknout v jedné nejmanévceskobudjovickée

tiskarré a krong ceny vstupu je na kazdé z nich vyobrazen samofitkiy Hradek.
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Paiizovaci cena jednoho kusu vstupenky je dvacetrinaBa nav&tvu zaplati dosga
osoba 50 K a za jednotnou cenu 2@ Knohou hrad navstivit studenti aathodci.

Druhou skupinu tvih upominkové pednety, které si prosly od roku 2005, kdy byl
Vitkav Hradek poprvé slavnostroteven veejnosti, podstatnym vyvojem. Ze czku
se prodavaly upominkovéemntty i bez loga, coz se vSaKilplizné po dvou letech
zmenilo a nyni si u pokladny Vitkova Hrddku mohou rntévaici zakoupit suvenyry
vyhradré s logem této oblibené&izeniny. VSechny jsou zaznamenany v tabuce

véetné paizovacich a prodejnich cen.

Tabulkac. 2: Prodej upominkovych/edmeti na Vitkoe Hradku

Upominkovy pedmet Paizovaci cena (K) Prodejni cena (&
Pohled maly 3,20 15,00
Pohled velky 3,70 15,00
Magnetka 23,00 50,00
Zalozka do knihy 2,50 10,00
Turisticka znamka 24,00 30,00
Karty kvarteto 35,00 50,00
Letak o Vitkow Hradku 1,00 5,00
DVD o Vitkove Hradku 30,00 99,00

Zdroj: Databaze OSVH + vlastni zpracovani

Posledni vyznamnou sloZzkou trzeb z vlastihnosti OSVH jsou Hjmy
z okerstveni. Jiz par let funguje naicenire drobna hosfdka etné posezeni pro

vSechny hosty, kde si mohou turisté zakoupit:
- vyber z alkoholickych a nealkoholickych nafoj
- parky a klobasy,
- razné druhy suSenek.

Z rozhovoru s fedsedou OSVH bylo zji&ho, které z nssial v roce jsou z hlediska
trzeb z vlastnéinnosti nejstdiejSi, a sice jedna se o oba letni prazdnino¥gice, tedy
cervenec a srpen. Pro orientaci jsou v tabualc® uvedeny fijmy ze vSechif sloZzek za

meésicdéervenec lidského roku.
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Tabulkac. 3: Trzby z vlastndinnosti OSVH za@ervenec 2013 (V&

Druh gijmu Vynos za mssiccervenec (K)
Prodej vstupenek 314 100
Prodej upominkovychipdméti 44 605
Prodej olserstveni 134 500
Trzby z vlastntinnosti celkem 493 205

Zdroj: Databaze OSVH + vlastni zpracovani

8.2.2 Prispévky z rozpo €tu, fond G a nadaci

Zdroje ve formd riznych gispivki predstavuji pro OSVH druhou néjeziteSi
slozku gijma. Prestoze w¥tSina castek ziskana touto cestou mnohonasalievysSuje
piijmy z vlastnicinnosti, velikou nevyhodoutstava nepravidelnost jejich vyplaceni.
V dnesni dob je u neziskovych organizaci velicéleZzité zangiit se pra¢ na efektivni
zpasob oslovovani zdrdjz vrejsSiho okoli. Akoliv OSVH vynaklada ohromné uasili na
to, aby si tyto zdroje zajistilo, ne vzdy se saiegmé pozadované fispevky poddi
ziskat. Proto si jeijpdseda OSVH&dom toho, Ze je p&tba zantit se v prvnifad na
ziskavéani progedka z vlastni¢innosti. Tento fijem je totiZz pravidelny a s ohledem na

mnohaleté zkuSenosti I2&i, Ze je i odhadnutelny.

Prispivki pro OSVH byla za dobu poslednich 16 let, tedyastbjvzniku, celdada.
V nasledujicim textu jsou proto jednotlivéfigpvky sd&azeny a popisovany
chronologicky. Sotasti je také souhrnna tabulka.

Rok 1999

Na za&atku roku 1999, tedy v prvnim ro¢enosti OSVH, byla podepsana Smlouva
o poskytnuti pispevku z Fondu malych projekt V Unoru tohoto roku OSVH poprvé
oslovilo Regionalni rozvojovou agenturu Sumavapos. Ta zastupuje fond Phare
(Poland and Hungary Aid for Restructuring of th@Bmmies) v Jihteském kraji, jehoz
je Fond malych projekt sowtasti. Cilem tohoto fondu bylo v letech 1998 az 2006
financovat takové projekty, které slouzily keglenuti hospodéké a politické propasti

mezi zendmi byvalého vychodniho bloku a zapadni Evropy.

Na zaklad této smlouvy byla OSVH vyplacerastka 1 600 euro, kter&sta slouzit

na realizaci projektu Vitkv Hradek — symbol vzajemnosti. Stejjako u &tSiny
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cerpanych gispsvku, i v tomto gipadct byla neziskova organizace povinna vratit zbytek
¢astky, pokud by nedoslo k jejimu Uplnémuiespani. DalSi éleZitou povinnosti pro
piijemce dotace je ukladat si veSkek#ylda doklady vazajici se k dané dotaci, coz si

OSVH pire uvédomuije.

Rok 2000

Pro realizaci studie na vyuzitfizeniny Vitkova Hradku a jeji tisk byla vitdohoto
roku podepsana grantova smlouva s Nadaci Baroldiifzalla zamkuCesky Krumlov.
Z grantu byla potvrzendastka 43 000 K Smlouva byla podepsana na dobtitau,
a sice v obdobi od 13.%&000 do 1. tezna 2001.

Na za&atku nesice ledna bylo vyhano dalSi z Zadosti OSVH o poskytnuti
piispivku z Fondu malych projektspadajiciho do programu Phare. Hlavnim cilem
projektu, na ktery i byt prispivek uken, bylo zpracovani studie pro obecné vyuZzivani
Vitkova Hradku. Tim se rozumi niaklad:

- poradani tiznych kulturnich akci,
- spolené setkavanieskych a smeckych turisi,

- organizace tématickych zajezdna trase Vitkv Hradek — Piberstein —

Waxenberg,
- zvySeni navswnosti apod.

Rozpaet na cely projekginil 110 000 K, pricemZz OSVH se podilel@astkou
30 000 K a tento projekt tedy spolufinancovalo. Z fondu éhaylo pro éely OSVH
uvolnéno zbyvajicich 80 000 K

Rok 2001

DalSi ze zadosti o poskytnutfigpivku z Fondu malych projektbyla podana na
konci roku 2000. ekvapiv rychle doslo k jejimu vyhasni jiz 24. ledna 2001 a OSVH
tak obdrZelo 40 000 K Tentokrat byly tyto penize pgebné pro projekt s nazvem Po
stopach Horni stezky na kolech. Celkové naklé&dyty 51 000 K&. Hlavni myslenkou
tohoto projektu bylo pi@dat pravidelné cykloturistické vyilky, presrji by se konaly
vzdy dvakrat do roka, a to vé&nu a v z&8. To vSe by bylo zajivano spoléné se
zahraninim partnerem a cesta by vedla z Vitkova Hradku Vdaxenbergu fes

Korandu, Helfenberg a Piberstein. Cilem bylo naméz#ovych patelskych vztai,
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prohloubeni poznavani mezi @ba regiony a také zlepSeni jazykovych schopnosti
turisti.

Velice zajima¥ se jevily d¥ Zadosti opt z Fondu malych projekt konkrét se

jednalo o tyto dva projekty:
- Publikace — Kraj pod Vitkovym Hradkem.
- Zdokonalovaci jazykovy kurzémgéiny.

Cilem prvniho projektu bylo zpracovat souhfnimformace tykajici se historie
daneho regionu a jeho vyvoje.éM se jednat o dvojjazypou publikaci, ktera #la byt
jakymsi symbolem vzajemnosti podporujici setkaatiina hranici ¥i zemi. Naplni
druhého projektu ¥ byt zdokonalovaci kurzémeckého jazyka, ktery by se pravideln
jednou za rok konal v Helfenbergu a po dobu jedrnigtioe by se hodastnilo 17¢lena
OSVH.

Z fondu se pozadovalo ¥ipad prvniho projektu 80 000 Ka v ipadt projektu
druhého 120 000 K Dotace vSak byly zamitnuty z mnohavddi. U publikace pry
nebyl jas® popsan jeji rozsah a technicka specifikace a kirogykajici se

zdokonalovani &meckého jazyka byl zamitnut Awbdu (ili§ vysokych nakladl.

Rok 2002

Za zminku jist stoji, Zze vtomto roce navazalo OSVH spoluprailiisterstvem
pro mistni rozvojCeské republiky a s Regionalni rozvojovou agentyibuoi Cechy
RERA, a. s., ktera zastupuje Centrum pro regionmainioj. Koncem résice unora byla
podana zadost o grant z Fondu malych préjele vysi 60 000 euro, cadnilo 75 %
z celkovych naklafl na projekt, u kterého si OSVH v¥ilo jako hlavni cil zastavit

devastaci tak vyznamné kulturni pamatky, jakou Witkiradek bezpochyby je.

Rok 2003

Na zaklad zadosti, ktera byla odeslana na Ministerstvo kylteské republiky, byl
Vitkav Hradek z#gazen do Programu zachrany architektonickédiotivi. Zadost byla
posouzena a zacélem obnovy pamatky, zejména na jeji statické ajiSa opravu

zdiva, Ministerstvo kultury fiznalo dotaci ve vysi 300 000¢K

Na obnovu Vitkova Hradkuiispel v tomto roce také Jitiesky kraj. Podkladem pro

tuto dotaci byla smlouva z polovinydzna, ve které se poskytovatel zavazuje vyplatit
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¢astku 174 000 K Tento pispivek byl vyuZzit na financovani dalSich oprav. V grvn
fadt se muselo proveést ztuzZeni zdiva, dale bylo nugjistit vzniklé trhliny.

Rok 2004

Velice stzejnim rokem z hlediska ziskanych dotaci byl pnék 2004. Ministerstvo
kultury Ceské republiky totiz aft jako v gredchazejicim roceffznalo v ramci svého
Programu zachrany architektonickéhaidtvi OSVH finargni prispivek v neuvtitelné
vySi 11 000 000 K Tomu gedchazelo spbni celérady podminek, mimo jiné také
vyplnéni mnoha dlezitych formuldt. Pouze pro &ely ¢erpani této dotace byl také
ziizen specialni det u Ceské spiitelny, a. s. Diky dmto financim mohlo dojit

k uskut&néni dalSich rozsahlych oprav na Vitkodradku.

Rok 2005

OSVH mohlo na z&tku roku 2005 hrdloznamit, Ze se potibo Vitkav Hradek dle
jeho plani opravit a dokonce i vybudovat vyhlidkovou ploSikutomto roce doslo také
k fadnému vydtovani jedenactimilionového finaniho gispivku z gredchazejiciho

roku.

Svou pozornost OSVH nejvice upinalo k 8ervenci 2005, kdy doSlo ke
slavnostnimu otdeni hradu. B akci, kterd byla usgaddana, se zaroieoslavovalo
také 200. vyrdi narozeni spisovatele Adalberta Stiftera. Pro wely byl prijat
financni prispivek od Jihdeského kraje ve vysi 250 000 KPe