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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva nestatni neziskarganizaci Nadace EURONISA.
V teoretickécasti je popsan vyznam a charakteristika nestatméaiskovych organizaci a
jejich vymezeni. Déle je zde popsana teorie margatia teorie SWOT analyzy. Nasleduje
charakteristika samotné Nadace EURONISA, jeji histcaktivity a cile a row¥ akce
které pdddé na podporu sw#nnosti. V praktickéasti byla vypracovana SWOT analyza,
kterd specifikovala silné a slabé stranky nadamax¥ jeji gilezitosti a hrozby. Hlavnim
cilem diplomové prace bylofifit s navrhy na zlepSeni a zefektém cinnosti Nadace
EURONISA. Ri navrzich se vychazelo z vysladikvyzkumu, ktery tvéi hlavni ¢ast
diplomové prace a vysledky prezentuje v grafechpbidklad téchto informaci poté byly
vytvoreny navrhy na podporiinnosti nadace.
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Annotation

This thesis deals with the NGO Foundation EURONIZRe theoretical part describes the
meaning and characteristics of NGOs, as well as tiedinition. Also described herein is
marketing theory and the theory of SWOT analysis, caerview of the Foundation
EURONISA itself, its history, activities and goaés well as events organized to support
its activities. In the practical part of the SWOMalysis, which specified the strengths,
weaknesses, opportunities, and threats of the Fdiamd The main objective of this thesis
was to come up with marketing proposals to impramd streamline the activities of the
Foundation EURONISA. The draft was based on theltesf the research, which forms
the main part of the thesis and presents the eesmltgraphs. On the basis of this
information were then developed proposals to sugperFoundation's activities.
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commercial, Foundation EURONISA, research, marketimarketing communications,
nongovernmental organization, public collection, SWanalysis, profit, raise weak, help,
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Uvod

Neziskovy sektor proSel na nasem Uzemi dignym politickym rezinim pongrné
bohatou historii. Po roce 1989 vytila liberalni politika statu podminky k nastartovan
verejné pros@sSné cinnosti. Zp@atku byl vztah mezi statem a neziskovym sektorem
formovan poskud skepticky a nejist Po ugitém obdobi zaostavani politik¢eské
republiky za vyvojem neziskového sektorucala byt tento vztah po roce 1998
intenzivrgjSi, novy zakon o nadacich konsolidoval tuto sf@tipravovaly se dalSi nové
z&kony a zkvalitativnila se datai pravidla jednotlivych ministerstev. Od roku 200@lo

ke dwma vyraznym zrnam, jez ovlivnily fungovani neziskového sektoru.ravhci

reformy verejné spravy byly utvi@ny kraje aCeskéa republika vstoupila do Evropské unie.

Oba dva tyto faktory #ly zasadni vliv na dalSi vyvoj nestatnich nezislatvprganizaci.
Kraje z&aly zasad# pasobit na stavajici stav nestatnich neziskovychrorgai v regionu
a clenstvi v Evropské unii fineslo moznosti navazovat vztahy a partnerstvi mezi
neziskovymi organizacemi v ramci unijnich dtatdale pak vyuzivat fondy Evropské unie
pro aktivity neziskovych organizaci. V s@sné dob je neziskovy sektor @eské
republice porérné kvalitné fungujicim od¥tvim, které obsahuje desetitisicezmych

subjekfi, jejichzcastym spolénym cilem je pomoc a podpora lidem,ikie potiebuiji.

Mnoho lidi rado sportuje, chodi na kulturni akcdomana gjaky jiny druh zabavy a
traveni volnéhatasu pro zfijemreni svého Zivota. DneSni doba je plna moZznostigkter
diive wtSinou nebyly realné. Nicméme vSude a ne pro vSechny. Tak jak je waenosti
napg. Evropa plnd nefiznéjSich moznosti, tak fize ¢lovéka i snadno odsiit na okraj
spole&nosti, ale i Zivota samotného. ObzviagtdneSni dob ekonomickych probléineni
takové tvrzeni nijak fghnané. Nicménclovék ani nemusi nuthdoplatit na hospodgkou
krizi. Nékteri prost ani nemaji moznost zit Zivot, jaky by é&lnthebo by si pali. A praw
piispéni na plnohodnotny Zivot lidem, kKfeho sami zit nemohou, je hlavnim poslanim
nadaci a nadaich fondi ¢i obecrd prosgsSnych spolénosti, rkterych oltanskych

sdruzeni apod.
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Tyto subjekty maji shodny jeden prvek, nejsoui¢ny a nefunguji ve spaleosti za
Ucelem maximalizace zisku a ragdvani zisku mezi zakladateté manazery. Zisk, ktery
takovéto subjekty vytvd je rozdtlovan na finatini prispivky lidem, ktégi ho potebuji a

kterym miZe pomoci a pochopiteima nutny chod organizace samotné.

Jednou z takovychto organizaci je i Nadace EURONI&#®&ra jiz osmnactym rokem
podporuje socialni aktivity v Euroregionu Nisa, &rku se tato diplomova prace bude

zabyvat.

Toto téma bylo vybrano mimo jiné diky zajnilena Nadace EURONISA o vyuZziti
vysledii diplomové prace pro piby nadace, konkrétnpo prvotni konzultaci s p.
TomaSem Mastalkem, ktery v nadaci zastava postynRRazera, manazera sbirky a

pozcji i feditelem Ing. AleSem Rozkovcem.
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1. Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh marketingetgategie na zlepSeni s@snée
situace Nadace EURONISA.

Dilé&i cile:

1. Sezndmeni s Nadaci EURONISA a j@jinosti.

2. Vypracovani SWOT analyzy.

3. Prizkum zandteny na vnimani existence Nadace EURONISA a obeom&pmi
obyvatel Euroregionu Nisa o nadacich, jejiéhnostech, nastrojich a moznostech
jejich podpory.

4. Navrh marketingové strategie na zlepSenicasné situace Nadace EURONISA na

zaklad dosazenych vysledk
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2. Syntéza poznatk

Tato ¢ast diplomové prace obsahuje vymezeni pojmu nezislarganizace, dale pak
charakteristiku neziskovych organizaci, jejich vgan a historii. Nasleduje teorie

marketingu a SWOT analyzy.

2.1 Neziskovy sektor

~Neziskovy vejny sektor (druhy sektor) je souborem sulijeltteré jsou zakladany
s primarnim cilem dosahnoutiimého uzitku. Zakladateli jsou fegné subjekty, které
vkladaji do zakladanych samostatnych neziskovytlelstis prostedky bez ¢ekavani

dosazeného zisku, protoZe jsou zainteresovany mendg@imém uzitku.(Boukal, 2009)

»Neziskovy soukromy sektorefi sektor) je souborem subjéktkteré jsou zakladany
s primarnim cilem dosahnoufimého uzitku. Zakladateli jsou soukromé subjekerékdo
zakladanych soukromych neziskovych subjekkladaji prostedky bez &ekavani

dosazeneho zisku, protoZe jsou zainteresovany mendg@gimém uzitku.(Boukal, 2009)

Podle Steinberga (2006) ekonomové tadi definuji neziskovou organizaci, jako
organizaci s nedistriiaim omezenim. V souladu s tim je neziskova orgaeizglowena
z distribuce v oblasti financi argbytek financi je nedostupny pro ty, tdéirmu fidi.
Nedistribi&ni omezeni stanovuje, jak neziskova organizaceazé&sKinagni prostedky,
jak jetizena a jak se chova na trhu, déle pak jak je vménakarci a klienty a jak jsou jeji

zamestnanci motivovani.

Souasre je tvrzeni vySe flexibilni a vyhovuje rozmanitosteziskovych organizaci.
Zachovava jejich hlavni atributy nezavisle na pevénnosti, od kterych se odviji jejich
financni struktura a specifické postupsizeni. Krong¢ toho nedistribtini omezeni
nezakazuje organizacim vyted zisk, pouze omezuje uziti, na které Ize tytospeaky

vyuzit. (Valentinov, 2011)
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Z divodu vyrovnani petlaku ekonomickych zajinna iznych typech trhu je neziskovy
sektor zasadni soasti jak ekonomického, tak i politického piesti v kazdé vysje

zemi.

V Ceské republice se Ize setkaibgmi typy nestatnich neziskovych organizaci:

- Oh¢anska sdruzeni
- Nadace a nadai fondy
- Cirkevni pravnické osobyizovaneé cirkvici ndbozenskou spalposti

- Obecr prosgsna spolénost (Neziskovy sektor, 2009)

2.1.1 Nestatni Neziskova Organizace (NNO)
Vymezeni pojmu

Skarabelova ve svém dile ,Vymezeni pojmu nest&uaiskova organizace* postuluje, Ze
definovani tohoto pojmu je spojendasiou probléra. Podle Skarabelové ani teoretikové
v této oblasti nedochazeji k jednotnému stanovigkpro @zné pouzivani posta znat
mezinarodt uznivanou definici neziskovych organizaci, kter&ymezuje podle Anheira
a Salomona (1999) jako ,soubor instituci, kteréstxi vre statnich struktur, avSak slouzi
v zasad verejnym zajnim na rozdil od zajifh nestatnich”, spolu s jejich vymezenim

v ¢eskeé pravni Uprav
Negativni vymezeni

Nestatni neziskova organizace je organizaci, jejioilem neni vytveni zisku
k pierozétlovani mezi jeji vlastniky, pdp spravceci zakladatele. Nestatni neziskova
organizace tedy fize vytv&et zisk, nicméé& zisk jako takovy neni primarnim cilem
organizace a je pouzit k rozvoji organizace apinejich cifi. ,Negativni vymezeni“ ma

spojitost pra¥ s kategorii ,zisk®, nestatni neziskova organizaweni, na rozdil od
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obchodnich firem¢i dalSich subjeki vytvérejicich zisk, primar& zaloZzena k jeho
maximalizaci a k jeho spiahs zakladateli.

Pojem ,neziskovy" vychazi z négsného fekladu amerického pravniho vyrazu ,non-
profit, pfedpona non totiz nevyjagie v tomto specifickém ifpad® zapor ,ne“ nybrz
.Jiny nez®. (Boukal, 2009)

Pozitivni vymezeni

Charakter neziskovych organizaci lze chapat odiiBngpisoby. Podle Reicharda se
pozitivni vymezeni koncentruje nétglanych charakteristik:

- Princip solidarity a usgadani pateb

- Dostaténa autonomie od externich wvliv

- Neformalni¢lenska struktura

- Dobrovolny gistup

- Pfimé sménné vztahy srtujici ke vzajemnosti
Prvni zdsadu lze spojit siegnou prospSnosti. Jednim z vyzndmsolidarity neboli
soudrznosti je podpora takovym cilovym skupinanmer&tnemaji progedky a zdroje

k feSeni tizivych zivotnich situaci, igs naléhavou nezbytnost jejitdgseni.

Autonomie od externich vliv je obnenou Salomonovi charakteristiky neziskovych
organizaci jako samospravnych a nezavislych subjgt je popsana nize. Jedna se o to,

Ze neziskové organizace nejsou kontrolovany stat@mfinymi subjekty.

Neformalnost mMze evokovat wité odprosini od instituci uvnit organizace, nicmeén
nutrgé neznamena jejich neexistenci jako takovou. Dobrovpristup je myslen jako tita

nahrada elementu dobrovolnictvi a poukazuje nanirdainteresovanosteni organizace.
(Sinkytikova, 2008)
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Pravni vymezeni

Na zaklad tohoto vymezeni je NNO organizaci, jenz vznikla zéklad specifického

zakona utenou formou a stanovenymi organy, které zavisiata/ch zakonech.

T4

Vyrazy ,neziskovy sektor‘¢i ,neziskova organizace” nejsou z pravniho hlediska
opodstatiné, protoZze nejsou upraveny zadnym pravnfadpisem. Pro velké mnoZzstvi
odborniki zabyvajicich se neziskovym sektorem nejsou tyjmpaelevantni, a to iigs

to, Ze jsou zazité a v SirSitegnosticasto uzivané.

Obecrt Ize z hlediska pravniho vymezeni povaZovat neistédziskové organizace za
pravnické osoby vzniklé za ¢élem poskytovani wejné prosgsnych sluzeb
v nejizrejSich oblastech jako n&pochrana Zivotniho prasidni, pée o volny cas
jednotlivych skupin obyvatelstva, zdravotnictvi,nmnitarni, charitativni a socialni qe
ochrana Zivota a zdravi, kultury, osob, fatji €lovychovy a sportu, pamatek apod.
Konkrétre se jedna o obeérprosgsne spolénosti, oldanska sdruzeni, nadace a nada
fondy. Posledni typ nestatni neziskové organizddery byl zmign vySe a ktery
piedstavuji cirkevni pravnické osobyizované cirkvi¢i nabozenskou spalrosti, tvdi
samostatnou skupinu. (Boukal 2009)

Ekonomicko-finanéni vymezeni

Dle této specifické definice je nestatni neziskovganizace takovym subjektem, jenz se
vétSinow uchazi o dobrovolné a nenucendgspivky jinych subjekli. Hlavnim zdrojem
financovani tedy neni samofinancovani, nybrz zdnogeskytnuté dobrovoln dalSimi
subjekty (véejnymici soukromymi). (Boukal 2009)

Funkcionalni vymezeni

Na zaklad tohoto vymezeni je NNOc¢elowe cileny subjekt, ktery reaguje na pediy ve
spole&nosti a to nap v socialnich, kulturnich, zdravotnich, nabozewbks dalSich sférach
oblasti. Vtomto pipadt jsou funkce acinnosti, které NNO vykonava, iip jejich

vymezovani primarnim thlem pohledu. (Boukal 2009)
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2.1.2 Charakteristika neziskovych organizaci podle Salamma a Anheira (1992)

Oba autd chapou neziskovy sektor jako komplex suhjelexistujicich vi statnich
struktur a slouZzici wejnym zajnim. Za zé&sadni povaZujitpzakladnich, vlastnosti na

jejichz zaklad, jsou nestatni neziskové organizace:

- Institucializované — znamend, zZe neni zasadni, zda jsou neziskoanipage
formalrg nebo prava registrovany, ale maji jistou institucionalni gtiwru a jistou
organizani skuténost

- Soukromé — zakladni struktura je ve svém jadru soukroma, jsstitucionals
odcEleny od statni spravy a statni sprava nad nimi ngraéomoc.

- Neziskové — organizace sice mohou vyteé zisk, ovSem ten neni pouZzit
k pterozdtleni mezi vlastniky, vedeni apod. ale vyhraérdosahovani ail danych
poslanim organizace

- Samospravné a nezavislé nekontroluje je stat ani Zadné jiné subjekigqbici
mimo organizaci. Vlastni postupy a struktury umfgf vytvéret viastni systém
sebekontroly uvnitorganizace.

- Dobrovolné — pi svych ¢innostech vyuzivaji dobrovolniky a tedy dobrovolnou

Ucast.

2.1.3 Vyznam nestatnich neziskovych organizaci

Nestatni neziskové organizace maji nesporelky vyznam viiznych od¥tvich Zivota
spole&nosti, v socialnim, kulturnim i ekonomickém. Jedpé rozsahlé spektrum subjiekt
jez vznikaji na zaklataktivity raznych soukromych osob. Jakéiklad Ize uvést nestatni
zdravotni z#&zeni, hasiské sboryi azylové domy a sportovni kluby, zajmova sdruzeni

apod.

Existence nestatnich neziskovych organizaci jeZzeala na filantropii, tj. lasce k lidem.
Jde o dobréinny vztah ugitych skupin lidi, které clji pomahat jinym lidem, jejz se

dostali do nefiznivé Zivotni situace a hledaji z ni pomoc.
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Nepriznivé Zivotni situace mohou vzniknout na zakladnich nedokonalosti jako nap
trzni selhani ale row vladni selhani. Nestatni neziskové organizacensgi pomoci

lidem, kt&i se v takovéto situaci ocitli, prosazovat jejiéjmy. (Boukal 2009)

Podle Boukala (2009) se participativni role nestétmeziskovych organizaci projevuji

trojim zpisobem:

1. NNO zastupuji va‘ejnost na zaklad principu aktivniho obéanstvi
NNO v roli zastupt verejnosti ici verejné spray. Systém funguje na zaklkagaktivnino
obc¢anstvi® a NNO zde nejsou dani podle principu &sSinové reprezentace. NNO

vyuzivaji svou iniciativu a dobré znalosti skupltan, jejichz zajmy haji.

2. NNO sdruzuji odborniky vystupujici viiéi statni spravé
NNO vystupuji Wci statni a municipélni spraw roli nevolenych zastupic Pomahaji
statni i municipdélni spr&w roli odborniki a nositel praktickych zkuSenosti.

3. NNO posiluji pfimou pozici olfana viéi statni spravé (participace na jejim
fungovéni)

NNO zan®fuji svou ¢innost na posilovani participace @i, poskytovani finagnich

prostedki pro rozvoj oldanské spoknosti, pini také informativni roli pro ébny ohleds

jejich prav a poméhaji jim formulovat a hajit jdjizajmy.

2.1.4 Historie neziskovych organizaci

Dobratinnost na naSem Uzemi ma svéqty v kket'anske filozofii. Z keganského &eni
vychazejici charitativni aktivity byly cilenyi@dre na péi o sirotky, chudé, lidi starSiho
véku a €lesre ¢i mentalt postizené. Jiz v pb¢hu 13. stoleti zdnaly vznikat nadace

orientované pedevsim na podporu cirkvi a duchovnihodiadani.

Po roce 1419, tedy s Husitskou revoludiSlp prvni podlomeni pozice cirkve na poli
filantropie. Vliv se z#al prelivat snérem k néstskému stavu a dohfionosti se zéaly

zabyvatiemeslnické cechy. Formou rekatolizace po roce 1f2(podpory Habsbuik
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doSlo ke znovuobnoveni dominance cirkve. SmySlenésance a humanismu vSaklon
natolik vyznamny &inek a vliv, Ze stat upevnil svou nadvladu nad \dirk z&al ji

z dobr@inné cinnosti vytla&ovat. Socialni p& byla pl v rukou statu. Klastery se
zaviraly a jejich vlastnictvi bylo zabrano a pogtemo s¥tské chari& a nadacim
zalozenym za humanitarnimiely. RovréZz byl ugen statni dohled zemské vlady nad

nadacemi.

Priblizné od roku 1830, tedy v obdobi Nérodniho obrozenglaldk velkému rozmachu
spolkové cinnosti. Patriotické snaZeni obrozénsebou fineslo i neobyejny néfst
nejrizngjSich spolénosti, nadaci a spalk podporujici narodni hodnoty (kulturugdu,

vzdklavani a unani). Majorita €chtocinnosti probihala ¥eské a amecke linii odtrzea.

V roce 1918 se iizenim Ceskoslovenské republiky &hneziskovy sektor obdobi tzv.
.zlatého vku“. Na zéklad narodnostniho principu byly dale rozvijené vesSkgrélkové

aktivity a bylo zaloZzeno také velké mnoZstvi neaislch organizaci.

Némecka okupace vroce 1938, jez vyustila v Zt@wou valku vSak zastavila vyse
popsany nagny rozvoj neziskového sektoru. Bylo zruSeno vetk@ozstvi nestatnich
neziskovych organizaci, ¢které byly gesta¥ny na striktni centralizované organy
podléhajici statni nadvladPo skogeni 2. s¥étové valky se spolu s obnovou demokracie
zatal obnovovat také neziskovy sektor. Znovuobnovegim lvice nez 10 000 spalk

nicmére neékteré z éch nejdilezit¢jSich jako nap Sokol se dostaly pod silny vliv

politickych stran.

Se znovunastolenim totalitniho politického systépmu komunistickém fevratu v roce
1948 byl zaloZen tzv. statni neziskovy sektor, jes& skladal siispivkovych a
rozpaitovych subjeki. VeSkeré vlastnictvi do té doby zaloZenych spadkcirkvi, bylo
zabrano a individualni organizace se sjednotilyetmolitych ,dobrovolnych organizaci®
Narodni fronty. VeSkeré sluzby, které poskytovabstatni neziskové organizace, byly

substituovany statem &ast oltani bylacasto pouze formalni.

Az do paatku 60. let a nasledném nastupu tzv. Prazského yatteré vyustilo politické

uvoliovani vroce 1968, bylo komunistickou stranou udaZestriktni redukovani
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ob¢anského Zivota. Po tomto roce se vykazmedl zajem okani o veejné zaleZitosti,
obnovila secinnost rekterych NNO (napp Jundk), uskutmily se fizné sbirkové akce
(nag. Konto SOS) a zalozily se nové politické subjekbagujici na transformaci
spole&enské situace. Nicménvpad vojsk VarSavské smlouvy a nasledna etapa
.-nhormalizace" zastavila toto nedlouhé obdobtarskych aktivit. Stav ve spdéleosti se

zatal znovu nénit az v 80. letech a vyustil v revoluci v roce 298

Po roce 1989 bylo zapato znovuobnoveni neziskovych organizaci jako YMGR/CA,
Skaut apod. Dne 27 iézna 1990 byl ffijat ¢ceskoslovenskym federalnim shroméiidn
zakon ¢. 83/1990 Sb. ,O sdruzovani &m“ a zakon ¢. 84/1990 Sb. ,O pravu
shroma#’ovacim*“.Ceska republika se v3ak i nadale musela ¥§gat s witym dédictvim
komunistického reZzimu, jenZz zpomaloval vyvoj neaigkho sektoru. Dochazelo k velmi
pomalé decentralizaci zvyklosti statni spravy. Wd&lausovy vliady byla kritizovana
spoluprace mezi statem a neziskovym sektorem, »gmakt, Ze stat dawve
nezvyhodoval darce a nestatni neziskové organizace tak $tge podéizené a defakto

zavislé na podpe statu. (Fd, 2002)

K ¢ervnu 2012 bylo registrovanoGeské republice 81 720 &nskych sdruzeni, nadaci a
nada&nich fondi a obecs prosgsnych spolénosti. (Neziskovky, 2012)

2.2 Marketing

» Marketing je spoléensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskawaj co
potebuji a pozaduji, progdnictvim tvorby, nabidky a &ny hodnotnych vyrolik s
ostatnimi.(Kotler, 1991)"

Toto je jen jedna z mnoha definic marketingu. Mérigje sodasti naseho kazdodenniho
Zivota a lidé se s nim setkavaji t&ma kazdém kroku. Pokud chce byt firma v dnesni
doke GspSna, musi mit své vlastni marketingové @eldi a marketingovy tym, ktery by
mél byt nejlépe sloZzen jak z mladych lidi plnych iativnich napadl tak ze starSich

pracovniki, ktefi mohou nabidnout cenné zkuSenosti.
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Nestatni neziskové organizace nejsou zaloZenycetem zisku. Nicméh jsou ze své
podstaty odkazany na finém péispivky jak od pravnickych osob, rigsgji v podoke
obchodnich firem, tak i od osob fyzickych. Z tohotlivodu je nutné neziskovou
organizaci gjakym zpisobem prezentovat, vytket o ni iznivé powdomi ve spolénosti,
udélat jeji jméno znarjsi a tim i girozere vérohodrgjSi. Nadace, ktera je zndma svou
charitativni ¢innosti v Sirokém okoli, bude logickytifahovat jak subjekty, které it
jednoduse fispét na dobrou #c, tak i subjekty, které naleznou obchodni potdnega

zveejiovani svého jménaripakcich nadace.

Z vySe psanych tvodi je nezbytné, aby nestatni neziskova organizaceazaguala
marketingovowinnost, jako kazda jina pravnicka osoba a uzivakirofi marketingového

mixu, jak nejlépe dovede.

2.2.1 Nastroje marketingu — Marketingovy mix

Pro provadni strategie firmy, ovlisiiovani poteb a pani, které se formuji na cilovych
trzich, je utenarada aktivit, opirajicich se o 4 zakladni nastroggkatingu oznévanych
jako marketingovy mix (v marketingové terminologanaované jako ,four P’s" —tj. ,4
P“). Do tchto jednotlivych skupin byvaji dle Synka a kolgkti (2007) zpravidla

zarazovany nasledujici nastroje:

- Product (produkt) — jakost, technicka Urayeprogresivita, zngka, baleni, velikost,

servis, moznost vyimy, design, zarni podminky

- Place (prostorové femig’ovani — distribuce) — odbyt, volba dodavatele, keet a
umiseni skladi, prepravni prosedky, ¢lankovitost odbytovych a prodejnich cest,
velikost zasob

- Price (prodejni cena) — katalogové ceny, slevy, rabatitepni a Gerové

podminky

- Promotions (podrécovani odbytu — komunikace) — reklama, osobni pgrode

podpora prodeje a publicity
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2.2.2 Prostiredky marketingové komunikace

Koudelka a Vavra (2007) uv§d marketingovou komunikaci jako kazdou formizené
komunikace, kterou podnik pouziva kinformovanieg®déovani nebo ovlisiovani
spotebiteli. Je jednim ze 4 hlavnich prvkmarketingového mixu firmy. Souvisi
s vytv&enim pozitivni image podniku, stimuluje poptavkudliguje produkt od

konkurence.

Nastroje komunikéni politiky se dle @dkové a Honzakové (2001) ragdji na:

Reklamu (advertising)

- Podporu prodeje (sales promotion)
- Osobni prodej (personal selling)

- Public Relations (vztahy s kegnosti)
- Primy marketing (direct marketing)

Tyto nastroje Ize jeStrozclit na nadlinkové a podlinkové aktivity.

Nadlinkové aktivityptisobi prostednictvim sdlovacich prosedki a hlavnim nastrojem je
reklama. Reklama je neosobni hromadna forma kormagrik gisobici masaoy,
prostednictvim meédii. Jejim cilem je informovat Sirokkroh spotebiteli. VyuZiva se
televize, rozhlasu, novirgasopisi, venkovni reklamy, internetu, sportovni reklamypap
(Koudelka, Vavra 2007)

Podlinkové aktivity pusobi prostednictvim gimych vazeb a hlavnimi nastroji podle

Dédkoveé a Honzakové (2001) jsou:

- Podpora prodeje — kratkodobé aktivity &mjici ke stimulaci nakupniho
rozhodovani zakaznik nag. ochutnavky, slevy, sotie, vzorky, pedvadni

produktu, pehlidky, slavnostni udalosti apod.
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- Primy marketing — ima, adresna komunikace mezi zakaznikem a prodawa;ji
Vyuziva se postovni mailing, telemarketing, intéorg marketing, sms marketing

apod.

- Osobni prodej —ifima komunikace s cilem prodat vyrobé&ksluzbu. Rikladem

jsou obchodni nabidky, obchodni setkani, vzorkigtuey, prodejni vystavy apod.

- Public relations — cilem je snaha o dosazeni pwditipublicity, hlavnimi
prostedky jsou dary, tiskové zpravy, sponzoring, slatmosidalosti, semiri@,

firemni casopisy, projevy atd.

Guerillovy marketing

Guerillovy marketing nema obecnou definici, kterd Ipiné popisovala jeho
charakteristiky. Je to zZigtodu, Ze tento typ marketingu nema dlouhou histoxipodstat

se stéle jest velmi aktivre vyviji. Nicméré Guerillovy marketing lze definovat jako
netradéni nebo Istivé formy marketingové kamgarPokud bychom chli byt vice
specificti, pak nmizeme napsat agresivni, vysoce zacileridn podvratny, poudini typ
propagéani kampas, kterA ma vytviit netekané a nezapomenutelné setkani mezi
produktem a spégbiteli. V zdsad se jedna o Sokovani spelitele tak, aby se mu produkt
vryl do pangti. Guerillovy marketing chce maximalrevysit gitazlivost produktu. Toto
tvrzeni je podporovano definici Guerillového mankgti, jako marketingu uZivajiciho

nekonveknich metod navrzenych néifaZzeni maximalni pozornosti.

Guerellovy marketing nema nahradit marketing jalakotvy, ma ho spiSe doplnit
v momenk, kdy klasické marketingové metodiegtavaji fungovat a zakaznik s&wvnim

stava imunni. (Delana, 2008)

DalSi typy marketingové komunikace podle Patalase2009)

Ambush marketing — Cilem tohoto typu marketingu je vyuzit velkyctcakaniz by se

na nich firma finatin¢ podilela nebo je sponzorovala.
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Buz marketing — Propagace probiha prisinictvim fyzickych osob, které za odinu
od spolénosti, propaguji dané vyrobky.

Ambient marketing — SlouZi jako ozn#eni pro marketing, jehoZzcélem je oslovit
mladSi generace. VyuZiva se na diskotékach, bammiverzitach, kinech apod. Snazi se o

humornou formu prezentace.

Mosquito marketing — Mohou provozovat malé arstini firmy. Hlavnim principem je
vyuziti slabin marketingového konceptu konkurenaaeelit tak diru na trhu bez vlastnich

inovativnich marketingovych koncept

Viral marketing — Funguje na principu samovolnéhi@gavani zpravy (nabidky) mezi
lidmi. Potencionalnim sptabitelim se nabidka libi, protoZe je velice vtipna, dréddi
nekonverni ¢i nap. uzZite&na a pedavaji ji mezi své znamé a kamarady. Typické mohou
byt razné vtipre provedené reklamy na internetu, odkazy ®asnlidé gedavaji sami

z vlastni vile mezi sebou naiznych socialnich sitich jako je Facebook apod.

2.2.3 Marketing v neziskovych organizacich

Jak jiz bylo zmigno vySe, marketing v neziskovych organizacich meviyznamsjSi nez

v komeenich firmach. Produkt neziskovych organizaci jemm@éc nekomeéni, jedna se
negasgji o sluzby pop. myslenky. OdliSnosti marketingu sluzeb vyplyvag samotné
povahy sluzeb a jejich vlastnosti, jimiz jsou hl&wematerialni povaha, neatditelnost,

variabilita a neskladovatelnost. (Kotler, 1992)

Je teba si také wdomit, Ze marketing neziskovych organizaci se regbpouze na
uzivatele svych sluzeb, ale rasia v mnohych fipadech pedre na ty, ktéi je financuiji.
Pracovnici v neziskovém sektoru ovséasto pohlizeji na marketingové aktivity jako na
nutné zlo, které je okradadaas pro jejich hlavni aktivity v ramci organizacBaguvcik,
2011)
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Podle B&uwika (2011) neni rowi pravdou, Ze potencidlni uzivatelé si sluzbu u
neziskové organizace sami najdou. £§&u sice neziskova organizace pracuje pro Uzky
okruh osob, posléze je ovSem nezbytné ziskési\Kklientelu pro alespgp ¢ast€énou
ekonomizaci jejich angazma. Navic, obd®bjako mezi komemimi firmami, i

v neziskovém sektoru vznika konkurence usilujidt @ klienty, tak o stejné zdroje
financovani. Cilem je tedy usipjak na trhu dari, tak na trhu klient. V takovém pipad

jiz neni mozné se marketingovym aktivitam vyhnout.

Kotler (1992)¢leni marketing sluzeb na marketing organizaci, psukalit a myslenek.
Produktem uvathym v marketingové komunikai kampani pak jsou samy organizace,
osoby, lokality a mysSlenky. Podle&kterych autoit jsou do této kategorie zazovany je&t
aktivity (mize se jednat n&po dobrovolnou praci na ochranivotniho prosedi).

Bacuvcik (2011) postuluje, Zettlaz na zmisné aspekty produktje predevsSim snahou o
.zhmotreni* sluzby tak, aby byla pro potencidlnihaijpmce lépe srozumitelna a
uchopitelnd. Marketingovi pracovnici mohou vyhdghitradit ©#Zko predstavitelné sluzb
autoritu, jejimz delem je vyvolat uiité asociace, které jsou cilem marketingovych
pracovniki. Tyto autority jsou bdi pfimo sowdasti podstaty produktu, nebo jsou &
dodaténg¢ pridruzeny.

2.2.4 SWOT analyza

Oznaeni SWOT analyzy je odvozeno od prvnich pismeniekgih slov:

- Strenghts = silné stranky

- Weaknesses = slabé stranky

- Opportunities = fileZitost

- Threats = hrozby
SWOT analyza je vytemym informativnim a analytickym nastrojemyj pehoz tvorkt se
casto vyplati zapojit také brainstorming a to z taliwodu, Ze kolektivni spoluprace vice
lidi maze byt gi odhalovani silnych a slabych stranek, hrozebfigefitosti vyrazg
produktivrgjsi, nez v pipac jedinéhoclovéka. (Zikmund, 2010)
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Ve SWOT matici firma analyzuje interni faktory, jedlabé stranky a silné stranky
spol&nosti a externi faktory, tedy hrozby &#ilpzitosti. SWOT matice je zobrazena na

obrazku 1.

Analyza vnitfniho prostiedi

3 Strategie Strategie
| maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek

E — maximalizovat pfilezitosti — maximalizovat prilezitosti
w

e

(=%

o

=

=

oy

=

=

b

=

=

=

=L % .

(aEs Strategie Strategie
(= | maximalizaci siinych stranek| | minimalizac slabych stranek
— minimalizovat hrozby — minimalizovat hrozby

Obrazek 1: SWOT matice

Zdroj: www.vlastnicesta.cz

BlaZkova (2007) uvadi tyto faktory SWOT matice:

Silné stranky —Silnymi strankami spolaosti jsou ty faktory, diky kterym ma firma silné
postaveni na trhu. fBdstavuji takové vlastnosti spétesti, ve kterych firma vynika,
pievySuje konkurenci a na jejichz zalkdadtavi své strategie.fiRladem takovych to
vlastnosti nize byt nap. zhodnoceni podnikovych dovednosti, schopnostipjadych
moznosti a potencialu (napdobra znalost firmy zakazniky, pryvioini kvalita produkce,
piijemna atmosféra mezi z&sinanci, cenova vyhoda diky know-how, strategickipré

umiseni firmy apod.)

Slabé stranky —Slabymi strankami spadeosti jsou ty vlastnosti firmy, které nedosahuji

uspokojivé urovat nebo sveho potencialu. Jedna se o zapornou ankalsinym strankam.
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Firma je vtomto fpac v nééem nedokonala, opdiije se za konkurenci, slabymi
strankami nmiZze byt i absence stranek silnych. Tato absencelpaté Einnému provagni
n¢kterych Ukori. (nag. neznalost trzniho prdasdi, Spatné vztahy mezi zéstnanci, nizké
povwdomi o spolénosti, Spatna @& o zamistnance, strategicky nevyhodna lokalita sidla

firmy apod.)

Prilezitosti —Zakladnim principemiflezitosti je, Ze musi byt ndjde identifikovany, aby
mohly byt vyuzity. PilezZitosti gedstavuji v podstatSance, s jejichz vyuzitim stoupa
pravdpodobnost vyssihaistu, efektivigjSiho plreni cili, zvySovani konkuramich vyhod

¢i lepSiho vyuziti zdraj. (nag. vyuZiti diry na trhu, zlepSeni technologie a edsi

vykonu apod.)

Hrozby — Predstavuji nefiznivé zngny ¢i situace pro firmu v jejim okoli. Jednd se o
ohrozeni stavajiciho stavu «znych Ghlech pohledu. Stéjjako u gilezitosti, je vyhodné
piipadné hrozby identifikovat. Firma n& musi reagovat pokud mozno swza uders,
meéla by mit vypracovany krizové plany, kteréigadné hrozby eliminugi Upln¢ odstrani.
(nagr. vstup novych firem do odwi, zvySovani naklad zmeny preferenci zakaznika na

zaklad celkovych zmin trendi apod.)

Vyuziti SWOT analyzy

Pres svou jednoduchost je SWOT analyza daijen nastrojem pro identifikaci stavajiciho
stavu firmy a pro jeji Ppadné dalSi s#iovani. Je snadno realizovatelna a nenakladna.
Poskytuje informace uziteé @ hledani harmonie mezi konkurerim prostedim a
podnikovymi zdroji a rovéZ také trhem, na kterém firmaigobi. Vysledky se vyuZivaji
pro vnitropodnikové intervence a #ny a samo&jmé rovreZz pro planovani
marketingovych strategii.iPvytvareni SWOT analyzy mohou byt v rAmci brainstormingu
objeveny takoveé faktory, o kterychlenové firmy nenili ani tuSeni. Pro kvalith
provedenou SWOT analyzu je sar@ex nezbytné, aby byla vyt¥@&na co mozna
nejobjektivrEji. (Blazkova, 2007)
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2.3 Profil nadace

Sidlo: Nadace EURONISA
Rumjanceova 3
460 01 LIBEREC

Ceska republika Nadace
Rok vzniku: 1995
Patet zangstnand: 3 E U Ro N ISA

Obrazek 2: Logo nadace
Zdroj: Internetové stranky nadace

(www.euronisa.cz)

Poslanim a hlavnim cilem Nadace EURONISA je podpopamoc lidem, ki& nemohou
bez cizi pomoci zit plnohodnotnym Zivotem a to wmédé na jejich ¥ku, socialnim
postaveni¢i zdravotnim stavu. Nadace prieinictvim subvence podporuje projekty,
aktivity a ¢innosti jednotlivych neziskovych subjékv nejiiznéjSich odwtvich jako jsou

oblasti socialni, kulturni a v&tvaci. Nadace takto mimo jiné:

* pomaha starym, nemocnym a opusim lidem v jejich kazdodennim Ziviot
* zlepSuje a obohacuje Zivatiésre a mentald postizenych lidi,
* pomaha rodinam sé&timi v tisni,

* podporuje programy prevence AIDS, drog a jinyeugativnich jev.

Zakladni kameny Nadace EURONISA byly zaloZzeny Simodednoty bratrské v Liberci
v roce 1995, jako nadace podporujici socialni #@ktiv Euroregionu Nisa. ®odrg se
meélo jednat i 0 8meckou a polskowtést Euroregionu Nisgasem se ale od tohoto napadu
upustilo a nadaceigtala aktivni pouze #eskécasti regionu. K dnesSnimu dni ragith
granty v celkové hodnét25 831 508 K mezi neziskové organizace v Libereckém kraji a

Sluknovském vytzku. Podptila tak 1265 projekt 282 neziskovych organizaci. V roce
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1998 se stal@lenem Asociace nadaciipForu daré v Ceské republice a spdie s
dalsimi nadacemi se v roce 200&hfasila k Etickému kodexuCinnost nadace je déale
upravena statutem. Statutarnim organem nadacegendpadafidi jeji cinnost, spravuje
majetek a rozhoduje o vSech zélezitostech nadématrolnim organem je dozéirrada.
Nadace EURONISA je drzitelem Znamky kvalityslmvané Forem dafc jeZ je zobrazena
na obrazk. 3. (Mastalko, 2010)

@ iitve @ @
= O

e,
= ®
-
N @
: Nadace
@& oveiend
o

Faorem darct

Obrazek 3: Znamka kvality
Zdroj: Internetové stranky nadace (www.euronisa.cz)

2.3.1 Podani zadosti o grant

Nadace EURONISA vyhlaSuje 1 - 2 x¢m@ grantové kolo pro neziskové organizace
v ¢eskécasti Euroregionu Nisa. Organizace, kteraijgempncem grantu, musi splnitdiné
povinnosti. Organizace je povinna pouzit ziskard@stku v souladu se smlouvou a
v daném terminu zaslat nadaci hodnotici zpravu (&teyani. Zadost si fize podat jak

organizace, tak individualni Zadatel.

Nadani prispivek pro fyzické osoby byva posuzovan podle zavainaadosti,
doloZenych doklail (nag. ZTP, OP, Iékéské zpravy), podle vysledku Zadosti u zdravotni
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pojistovny, podle jejich finatnich mozZnosti {jmy a vydaje) a v neposledisad pak
podle Urovi nezbytnosti porircek, o které Zadaji.

U nad&niho gispevku pro nestatni neziskové organizace byva kontala kvalita a
spravnost podanych Zzadosti resp. zdali je Zadosbuladu se statusem Nadace
EURONISA. Pokud je vSe v padku, dostane zpracované zadoste(w tabulky Zadatel

s popisem) k posouzeméditel nadace arpdseda spravni rady, kitezadosti pedkEzne
zhodnoti. V nasledujicim kroku jsou Zzadostegkladany celé spravni radspravni rada
ovSem dopedu dostava alespotabulku Zadatél se strdnym popisem za delem
predkEZzného sezndmeni), v daném terminu se spravni egdia & rozhodne, komu a jakou

vySi finantnich prostedk prispeje s ohledem na moznosti Nadace EURONISA.

Nestatni neziskové organizace, jez radaxiispivek ziskaji, byvaji vybirané také podle
zavaznosti a telu Zadosti, podokinjako fyzické osoby. U organizaci, kteréigmvek jiz

v minulosti obdrzely, byva ifhlizeno rovéZz na kvalitu a wasnost vydtovani.
(Kovarikova, 2012)

2.3.2 Benefiéni akce

Nadace EURONISA podporuje svéinnost i pomocitznorodych benefnich akci. Mezi
jedny z nejzasadysich pati beneféni aukce urleckych &l, jez se kona vzdy koncem
podzimu. V dubnu 2010 byl zahajen dalSi vyznamngjght, jimz je benefini prodej
peiiva v obchodnim centru Forum Liberec, pod zastitoediald znamych osobnosti
kulturniho a sportovniho Zivota jakymi jsou malperec Ji Labus, hokejista Tomas Harant
&i akrobaticka lyzgka a olympionika Sarka Sudova. Byla ro¥h zahajena spoluprace
s golfovymi kluby v Machni& a na rati Malevil u Jablonného v Podjesli, kde se na

vybranych turnajich prodavaji bengafi golfové gedmnety.

Nadace EURONISA tedy prozatim iada ti beneftni akce a to konkrétnbeneféni

aukci, charitativni prodej peva a golfovy turnaj. (Mastalko, 2012)
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Benefiéni aukce

Kazdy rok v listopadu se jiz traghi¢ kona benetini aukce. Za 18 lettgobeni Nadace
EURONISA se ptadala jiz Sestnactkrat a vynesla 12 000 0@0 jKZ byly pouZity na
podporu sociélnich a charitativni aktivit v regiorRosledni v@Zek z aukce, ktera se
konala v poslednim listopadovém vikendu roku 2@3Rgesl| 774 100 K V prvnich letech
se aukce p@dala vzdy na e libereckého muzea, v poslednicktipletech se vSak
piesthovala na Krajsky itad nEsta Liberec, konkréthdo multimedialniho salu budovy.
Autofi a jiné subjekty, kterédnuji sva dila na aukci, se zceldkaji honor&e ve prospch
Nadace EURONISA a podporuji tak charitativimnost organizace. Na aukcitpnérné
dorazi 150 — 200 nawsika. Dila, jez byla urdici poskytnuta Nadaci EURONISA, se
nadacedmto nav&tvnikim pokousi vydrazit. Koupi ugreckého dila je tak mozndippst
na zivot lidem, kit nemaji dostatek sil na jeho plnohodnotné travekazky rékterych
vybranych dl jsou zobrazeny na obrazci¢h4, 5 a 6. P&t untleckych @&l na aukci je
vzdy stejny acini 180 kus od 110 az 120 autir Z tohoto celkového mnozZstvi je
pramérné vydrazeno okolo 60 — 75 % obfaZfMastalko, 2012)

Obrazek 4: Jste ve Obrazek 5: Na sénach, Obrazek 6: Véra
spravnou chvili na autor: Lubos Brett s kridlem, autor:
spravném mist, autor: Zdroj:  Internetové  stranky Olbram Zoubek
Vlastimil Zabransky nadace (Www.euronisa.cz) Zdroj: Internetoveé
Zdroj: Internetové stranky nadace stranky nadace
(www.euronisa.cz) (www.euronisa.cz)
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Charitativni prodej pe¢iva

Tento pormdrné novy projekt byl zahajen ve spolupraci s Rekdm a cukréstvim Jii
Blaha, s. r. 0. a s obchodnim centrem Forum Libevdareznu roku 2013 se konal jiz 4.
ro¢nikem. Rimo v prostorach obchodniho centra, vedle hlavrifmdu, hostesky nadace
nabizeji peivo ke koupi za asistence znamych osobnosti¢kjt z jednotlivych let€inily
postup 12 000 K, 15000 K, 28 000 K a 38 000 K, dohromady tedy 93 000 ¢K
Vytézek z posledni akce byl pouzit ve prédp Zakladni a Matské Skoly pro desrg
postizené v Liberci. Obdobné akce se konala.nagé khem Libereckého jarmarku, kde
mezi dobovymi rytii, prodavaly hostesky Nadace EURONISA¢ipe, znovu dodané
Pekastvim a cukréstvim Jii Blaha, s. r. 0. Na obrazci¢h7 a 8 jsou zobrazeni herctidi
Labus a Stanislav Zindulk&igprodeji velikon@nich jidas. (Mastélko, 2012)

Obrazek 7: Jiri Labus p¥i charitativnim Obrazek 8: Stanislav Zindulka p¥i
prodeji peciva charitativnim prodeji pe ¢iva
Zdroj: Internetové stranky nadace (www.euronisa.cz) Zdroj: Internetové stranky nadace (www.euronisa.cz)
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Golfy

Zacatkemcervna se na libereckém golfovémdti v Machnig konal turnaj, ktery pro své
obchodni partneryfjpravila medialni skupina Regie Radio Music. V rarhanaje byl
Nadaci EURONISA usgédan charitativni prodej golfovych &hki, které vytvars
upravili klienti liberecké chramé dilny TULIPAN. Po ukoteni turnaje byl také vydrazen
dres hokejisty Bilych Tydr Zdaika Ondeje. Nejen diky dobré nalada vydaenému
pocasi se podédo hosteskdm Nadace EURONISA vybrat 29 050 Kyto prostedky byly
pouzity na podporu socialnich a charitativnich\akti Euroregionu Nisa. Golfové turnaje
se konaji od roku 2009 vzdyc¢ervnu v Machni& nebo na Malevilu. Rmérné tato akce
vynese 20 000 K Posledni turnaj se konal &rvna 2012. Obrazky. 9 a 10 zachycuji
zmirgny golfovy turnaj. (Mastélko, 2012)

Obréazek 9: Golfovy turnaj 1 Obréazek 10: Golfovy turnaj 2
Zdroj: Internetové stranky nadace Zdroj: Internetové stranky nadace
(www.euronisa.cz) (www.euronisa.cz)
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2.3.3 Verejna sbirka

Vefejna sbirka Nadace EURONISA nese nazev ,Pozttedsiabé!” a jejim cilem je ziskat
financni prostedky, primarg od individudlnich daig pro podporu projekt mistnich

neziskovych organizaci. Velkymi vyhodami sbirky ysgeji prihlednost a regionalita.
Kazdy darce si five byt jisty, Ze progtdky poskytnuté v danéméstt pomohou mistni

neziskoveé organizaci.

Od roku 2003, kdy probihal prvnigok sbirky, se ghem osmi rénika konani, podalo

vybrat bezmala 6 miliain korun. Celkem bylo podgeno 216 projeki ve 22 ngstech a
obcich regionu. V poslednim diku bylo vybrano 716 000 korun, které byly rétey
v Sestnécti restech.

Do sbhirky lze pspét nekolika moznymi zpisoby. NejZzr¢jSim a nejtradingjSim
zpisobem je zcela jist koupg predmétu na ulici ¢i prosty finagni prispivek do
stacionarnich pokladen. Déle Ize zaslat DMS veutzvlS EURONISA na telefonriislo
87 777, kde cena DMS je 3K z toho 27 K je pouzito do sbirky ,Pozvedte slabé!".
Lze rovreéz zaslat réni DMS a to jako DMS ROK EURONISA na stejtiglo. Po odeslani
DMS vtomto tvaru se vzdy na &ku kazdého ®sice vroce odeSle jedna DMS
samovolg. Dale je moznost ispét zaslanim finatniho daru na sbirkovy cét
705 705 705/2700, poipact pomoci elektronické pé&nenky Paysec, coz je univerzalni
nastroj pro platby na internetu. (Mastalko, 2012)

Priloha |zachycuje rozdeni finartnich gispivkia z prostedki ziskanych Bhem 9.

ro¢niku sbirky ,Pozvedte slabé!”.

Priklady podpoifenych organizaci z vi&zku sbirky dle informaéniho zpravodaje
Nadace EURONISA

Zde jsou jako gklad uvedeny &které konkrétni organizace, které byly potiy
z vytézku sbirky:
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Arcus SOP - Liberec

Jedna se o sdruzeni onkologicky padienitelem sdruzeni je zlepSovani kvality jejich
Zivota prostednictvim fiznych aktivit jako nap vychazky do firody vzdy v dané dny
v tydnu, pravidelné céeni, plavani v bazénu, odborn&e@nasky na aktualni témata

pravidelné rekondni pobyty a samdejme navazovani fatelskych vztai.

V letech 2003 — 2012 podfila Nadace EURONISA toto sdruzeni celkem 185 053 K
(Kovarikova, 2013)

Asociace rodéa a pratel zdravotné postizenych dti v CR, klub Jablonec nad Nisou

Organizace, kterd zaiidje, provozuje a realizuje prava, zajmy aipby zdravotd
postizenych &i a mladeze — rodiny.

Konkrétni ¢innosti organizace lze réenit na socialni poradenstvi (pomoc i
komunikaci s tady, podpora v krizovych situacich apodgcialni automobil (doprava
zdravotrg postizenych é&i do Skol dle pravidelného harmonogramupiijéovnu
invalidnich voziku a kompenz&nich pomicek pro déti, mladez, doslé a seniory
(Sirok&d Skala poiicek usnatlujicich Zivot zdravot& postizenym lidem),rekondiéni
pobyty (pro €Zce zdravoté postizené v dabletnich prazdnin, jedna sedrnactidenni
variaci na letni tAborypsychorehabilitaéni kurzy pro rodi ¢e se zdravot® postizenymi
détmi (tydenni akce, ifinasejici zkuSenosti a znalosti)valno¢asové aktivity (besidky,

zabavné odpoledne, vylety, besedyedmasky, kurzy na PC).

Tyto organizace byvajiasto zaloZzeny samotnymi régiprotoZe se jim nedostava pomoci
od zdravotnich pojtven, ani od statu, rogh si tak pomahaji sami mezi sebou. V letech
1995 — 2012 poskytla Nadace EURONISA této orgamid®s 590 K. (Kovaikova,
2013)
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Diakonie Duba

Jedna se o @banské sdruzeni, které se zabyva pomoci lidem sevaghim postizenim,
kteri maji redlnou Sanci Zit v budoucnu bez zavisloatiistavni p#. Poslanim je aktivni
piiprava uzivatél na budouci samostatny Zivotiigrava probiha prodnictvim

nejriznéjSich kur, prograni a aktivit.

Nadace EURONISA finamé podpdila toto oltanské sdruzeni v letech 1997 — 2012
finan¢ni ¢astkou 1 042 452 K (Kovarikova, 2013)

Majék, o. p. s.

Je obec# pros@Snou spolénosti s celoréni pribéZznoucinnosti na zakladnich afstinich
Skolach, psobici na prevencitpd patologickymi jevy (feccasna sexudlni aktivita,
nechtné €hotenstvi, zavislost na drogach, Sikana, nebgzpekt). Zarové provozuje
n¢kolik nizko prahovych klub, kde pracuji s mladymi lidmi a pomahaji jifesit jejich
problémy. Mezi roky 1999 — 2012 byl&éinnost této obech prosgsné spolénosti
prostednictvim Nadace EURONISA podfemacastkou 881 131 K (Kovaikova, 2013)

Materska Skola Hradek nad Nisou, Oldichovska 462, okres Liberec

Tato matéska Skola pomahaétem pedevSim s logopedii. Nadace EURONISA zde
prispiva na logopedickou piéa v letech 2005 — 2012 takinila celkovouc¢astkou 95 000
K¢. (Kovarikova, 2013)

Oblastni charita Liberec

Jedna se o sluzbu bliznim v nouzi bez ohledu &g pohlavi, vzdlani, barvu pleti,
naboZenstvi, statni a politickodigusnost — vSe vychazi tde’anskych zasad. Provozuje

socialni sluzby (domovy pro matky &tohi v tisni, domovy pokojného sia

Nadaci EURONISA byla tato charita podgpa v letech 2000 — 20FAstkou 503 810 K
(Kovatikovd, 2013)
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Jablonec nad Nisou — Diakoni€ VE, stitedisko Jablonec nad Nisou

Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické jeCeské republice jednou z ne&jgich
nestatnich neziskovych organizaci v oblasti posknd socialnich sluzeb. Préstinictvim
piimé pée pomaha kazdy den tigra klient v tizivych Zivotnich situacich a v oblastech
od rané pé&, pomoci rodinam s&tini s postizenim, i@s provoz nizko prahovych

azylovych dond, chrarnych dilen az po seniorskéarizenici hospic pro umirajici.

Na podporwinnosti této organizace vydala Nadace EURONISA meky 2006 — 2012
castku 207 100 K (Kovaikova, 2013)

Turnov — Détské centrum Turnov

Détské centrum Turnov je nestatni zdravotnickdizzmi, které zajillje zdravotni a
rehabilita&ni p&i klientam Zakladni Skoly specialni a Masi&e Skoly specialni. Své sluzby

poskytuje téZ ambulantnim paciémt na doporteni odborného I€ka.

Béhem rekolikaleté spoluprace s Nadaci EURONISA v letecB®6 2011 ziskalo aské

centrum Turnov granty ve vySi 101 10@.KKova‘ikova, 2013)
Liberec — Hospicova pée svaté Zdislavy

Poslanim organizace je doprovazgice a nevyl&telné nemocné klienty a jejich rodiny
prostednictvim zdravotni, sociélni, psychologické a dwehi podpory. Spolaost

poskytuje poradenské a odéelvaci sluzby a hospicovou @& domacim prosedi.

Za dva roky spoluprace s Nadaci EURONISA #tghu let 2010 — 2012 byly aktivity této
organizace podgenycastkou 139 767 K (Kova‘ikova, 2013)

Rumburk — Chytra horakyn é
Toto centrum dopiluje vzclavaci nabidku pro lidi s postizenim. Uniioje pokr&ovat ve

vzaklavani lidem, kt& ukortili povinnou Skolni dochdzku v ramci specialnihmISkvi a
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chtgji se zdokonalovat ve svych dovednostech a tupeat ziskané znalosti a zkuSenosti.
To miZze vsouladu s dalSimi poskytovanymi sluzbami vket zvySeni moZznosti

pracovniho uplaini a celkovému rozvojilovéka s hendikepem.

V pribéhu spoluprace s Nadaci EURONISA v letech 2006 —22bdlo toto centrum
podpdeno finargni ¢astkou ve vysi 58 200K (Kovatikova, 2013)

Celkovy geehled poskytnutych nadilaich gispevka pro rok 2012 (viz filohy G, H, 1) je
znazorgn v @iloze J podle regionu a ¥ipze K podle cilovych skupin konkrétnich

organizaci.

2.3.4 Nadaéni investiéni fond

Nadani investéni fond vznikl v roce 1991 na zakkdakonaCNR ¢. 171/1991 Sb. ,pro
Ucely nadaci ufenych Poslaneckou &movnou parlamentiCeské republiky na navrh
vlady“. Z druhé viny kuponové privatizace bylo vtadvyclenéno 1 % akcii jako majetek
tohoto fondu. Navrh na rozkkni finartnich prostedki z nadé&niho investtniho fondu

pripravila Rada vlady pro nadace v roce 1997. Zaktadezctlovani byly d¥ zasady:

- prispivky z NIF dostanou nadace, které &spre vykerovém fizeni a které se
oswdcily poskytovanim graritv minulosti
- prispivek z NIF je uten do nadéniho jmEni a nadace budou vyuzivat na granty
pouze kazdorni vynosy (Donorsforum, 2010)
Jak ukazuje tabulka ffoze E, nadéni jméni Nadace EURONISAni v sokasnosti
48 500 000 K. Z této celkové sumy bylo 44 927 00@& Koskytnuto pr&¥ Nada&nim
investenim fondem v roce 1998. #m nadace je rozteno mezi i komegni banky.
Celkem 30 000 000 Kje uloZeno na vkladovémttin J & T banky, a. s., ktera je viastra
slovenskou finaéni skupinou J & T a kteratgobi naceském finatnim trhu od roku
1998. Penize jsou na tomtd@td uraieny vyhodnou urokovou sazbou 8 %. DalSich
10 000 000 K je uloZeno na terminovaném v kladu u Raiffeiselipam. s. a zbylych
4 927 000 K bylo umistno do Equa banky, a. s. raséina terminovany vklad. Oba dva
tyto (¢tu jsou Ur@enyétyi procentni irokovou sazbou.
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Vynosy z nadéniho jmeni a ostatni finafni vynosy tvéi nejwtsi ¢ast finagnich gijmu
Nadace EURONISA. i#fklad rozaleni finartnich gispivki z prostedki NIF je zobrazen
v piiloze G. Diky Nadé&nimu investnimu fondu bylo vyrazh posileno nadai jmeéni
Nadace EURONISA, ktera se tak stala jednou z orgaii jimZz se diky tomuto fondu
dostalo dlouhodobé finani stability. (Mastalko, 2012)

Detailni informace o hospotni nadace jsou k nahlédnuti ve vykazu zisku &, ztavaze

aclenéni naklaa v prilohach A, B, C a D.

2.4 SWOT analyza Nadace EURONISA

Na zaklad konzultace se za¥stnanci Nadace EURONISA byla vytema nasledujici
SWOT analyza.

SILNE STRANKY

- Historie — konkrétni vysledky, dobré jméno nadatabilita
- Nasazeni zasstnand, profesionalni motivace

- Transparentnost hospdeai

- Komunitni roznér — dobréa spoluprace niap sektory

- Vice zdrojové financovani a tedy nezavislost nagad zdroji
- Stabilni z&kladna firemnich dérc

- Aukce — jedineénost, tradice, kvalitad

- Vysoké nadani jmeéni — pravidelny zdroj, nezavislost

- Regionalni isobnost - znalost prasdi

- Pestra spravni rada

- Spoluprace s médii

- Podpora celé socialni sféry — sponzor 8Zzenvybrat, koho podgd
SLABE STRANKY

- Regionalni gsobnost — omezenyigtup k celostatnim firmam a meédiim
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- Vefejné po¥domi o nadaci

- Stéle klesajici vynosy vejné sbirky

- Ztuhlost — mala ochota ke Zmam (clat véci odlisSns)

- Malo novych napail konzervativnost, iliSné drzeni seipzemi
- Omezené vyzvy na ziskéni gerz Evropské unie pro nadace
- Malé vyuziti kometnich prostedk k ziskani pete

- Absence generalniho (strategického) darce (pajtnera

- Fluktuace zamstnand

PRILEZITOSTI

- Projekt typu ,Daruj sprawf — medialni kamp#&

- Uspaédat soutz ,Filantrop LK"

- Penize z Evropské unie

- Nové zpuisoby ziskavani pém (vznik novych benefnich akci, ziskani velkych
sponzoi)

- Vynosy NJ (pokryti rezie — 100 % damMNO, zvySeni NJ, novy projekt +
zamestnanci

- Vlastni projekt — ziskat Sirokou podporu

- Zlepsit public relations — byt vice \itl(verejné prostory, banner na budadarce)

- Spoluprace se ZOO Liberec

- Podpora fyzickych osob — zlepSi public relationdata

- Udeélovat kazdoroen¢ cenu Nadace EURONICE za ..

- Vybrat projekty (NNO), kde bude nadace strategickigrcem — P.R.

- Spoluprace se studenty Technické univerzity

HROZBY

- Finartni krize (nezargstnanost, snizeni dgr

- Propad vynos NJ

- Shirka — pokles az zanik (velky ¢e verejnych sbirek, unava lidi)
- Aukce — resycenost stalych kupc umelci

- Ztrata hlavnich dafca partnei
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- Presycenost firem a vejnosti Zadostmi
- Ztrata najmu v Tarmacu

- Ugetni — neni nahrada

- Ztrata dobrého jména

- Konkurence jiné NNO — odliv dar

- Zména legislativy

- Stereotyp Winnosti nadace

- Rozejit se ve zlém séizovatelem

2.4.1 Shrnuti SWOT analyzy

Regionalnicinnost nadace je z titého pohledu vyhodou a z druhého pohledu nevyhodou
Je tedyiteba koncentrovat ségvazrié na tu stranku &ci, ve které mize regionaln€innost
poskytnout vyhody oproti celorepublikovym organimac Nasazeni a profesionalni
motivace spolkén¢ s ugimnou virou v bohulibodinnost, kterou nadace vykonav&lalze
zantstnand silny ¢lanek organizace. BohuZzel diky jisté renizakonzervovanosti a
minimalni progresi v fisobeni organizace, ithe nadace firhazet a prawpodobr i
piichazi o finakni piijmy. Je tedy pdetba slodit silné stranky Nadace EURONISA

o

zapal zamsstnand pro wc tak, aby potlély slabé stranky nadace.

Je zapdtebi, aby si zagstnanci u¥domili, Ze &koliv jsou ¢leny neziskové organizace,
marketingov&innost zde mize byt naprosto stejra mozna dokonce j&vice &inna nez
u obchodnich firem. Nutnosti je oprostit se #eldpokladu, Zze marketing pouze zalgag,
odnima penize, které by jinak mohly byt pouZzity dfianost nadace, a n&pasi nic
uzitecného a hmatatelného. Jak uZz bylo napséno vyse, etivegkje u neziskovych
organizaci stegrvyznamny, jako u obchodnich sp@iesti. Dilezité je zamyslet se nad
principem investice, tedy &tovat ugity obnos nyni pro &Si celkové gijmy v budoucnu
a nebat se v rozumnych mezich riskovat. Nadace BUR® ma na rozdil od komé&nich
firem, prostednictvim Nad&niho investiniho fondu, vyhodu jistych a stale stejrelkych

financnich @ijmua. Nemusi se tedy obavat krachu jako obchodni gpotdi. Nadace by si
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méla uwdomit, Ze nésledné nizSi mnozst¥emzdlenych prostdki v jednom obdobi,
muze byt vystidano pernamennvyssSim perozdlovanim penz v obdobich dalSich.
Kvalitni beneféni akce, které Nadace EURONISArpda, ukazuji na mozny potencial. Je
zasadni namtavat pouze wthto akci, ale dale se, jak &chto, tak i v jinych srrech,

rozvijet kugredu.

Hrozby mohou byt row¥ eliminovany silnymi strankami spd@leosti. Ripadné hrozby
jako ztrata dobrého jména, zanik sbirky ,Pozwenslabé“, ztrata hlavnich d#éra
partneti, ale i gesycenost firem a jednotligczadostmii presycenost stalych kupa
umelca na aukcich. VSechny tyto hrozby Ize minimalizowabo eliminovat fisobenim na
bohatou a reprezentativni historii nadace, jejiledlsy v poslednich leteclti jeji
transparentnost apod. Sitgpouze unit své silné stranky dab a kvalitg komunikovat
verejnosti. Sponzid nebudou davat ruce pfyd popularni a prestizni organizace, stejn

jako jednotlivci radi pispeji duvéryhodné a svodinnosti znamé nadaci.

Je teba snazit se uchopit veSkerdgzitosti, které jsou dostupné. Zvi&§tak spoluprace s
velkym, generalnim sponzorem uge byt velice finosnou. Toto téma je trochu
problematické, neliovelké firmy regionu jako Syner a Precioza maji slastni nadace.
N¢které dalSi velké firmy, které jiz byly oslovenyajnsvéa sidla v Praze a nejsou tedy
zainteresovany na podieo regionélni nadace. Nicm€rexistuji jest spol€nosti jako
Denso, které nebyly Nadaci EURONISAbec osloveny, a to by mohla byt promara
prilezitost. Obzvlagt diky prostému faktu, Ze oslovenim nevznikaji nadadné naklady.
Nadace podporovana velkou korrrfirmou mize mit krond vétSich finagnich gijmu

také \&tSi divéryhodnost a prestiz.
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3. Metodika vyzkumu

Anketa byla vytvéena za telem ziskani odpa@di na nasledujici body:

- Powdomi a znalost obyvatel @élu, za kterym jsou nadace zakladany
- Prispivani n&innosti nadaci a formyfspivani

- NejatraktivrejSi prostedky marketingové komunikace pro nadace

- Powdomi o existenci dinnosti Nadace EURONISA

- Powdomi o veéejnych sbirkach a o #ejné sbhirce ,Pozvedte slabé!”

Reprezentativni vzorek tiiti z prevazné ¥wtSiny obyvateléceskécasti Euregionu Nisa,
nagic vsemi ¥kovymi skupinami s vyjimkou mladSich osmnacti tazky s moznymi
uzawenymi odpo¥d’mi byly vytvoieny v aplikaci Google docs. K dosazeni cile vyzkumu
tedy byla vyuZzita forma elektronického dotazovddikaz, pes ktery bylo mozné otazky
vyplnit, byl Sken pomoci socialnich siti a e-mailové komunika@gePrespondeiitcinil

256 osob.

Témata vyzkumu byla vyt¥ena na zaklad konzultace s$editelem nadace panem Ing.
AleSem Rozkovcem a PR manaZzerem a manazerem si@ngm Tomasem Mastalkem.

Anketa byla vytvéena na miru pro pigby nadace.

Jako vyzkumna metoda byl pouzit primarni kvantiati vyzkum formou ankety
S uzavenymi otazkami a jednou ot@nou. Vysledky jsou slo¥n okomentovany a
prezentovany v grafech. Na zaktasumde tchto vysledk a informaci, které poskytly,
bylo rozhodnuto o navrzich, jejichz cilem je zefekit cinnosti a dosahovani déiNadace
EURONISA.
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4. Vysledky a diskuze

Tento oddil shrnuje, komentuje, diskutuje a rozebirsledky vyzkumu a v posledéasti

piedklada navrh na zlepSeni marketingdwéosti Nadace EURONISA.

4.1 Charakteristika respondenta

Ankety se dastnilo 256 respondenttznych wkovych kategorii v terminu od 10. 3. 2013
do 22. 3. 2013. Nejvyssi pet respondefitbyl ve wkové kategorii 18 — 25 let, a to plnych
42 %, zbylych 58 % dotazovanych dosahovalkuv26 let a vice. Konkréénpo dvaceti
dvou procentech byly zastoupengkevé skupiny respondanimezi 26 — 35 a 36 — 50
roky. Zbylych 14 % dotazovanych dosahovakkw 51 a vice let. ¥kové rozdéleni
responderit bylo dilezité z rkolika pricin.

Vedeni Nadace EURONISA sigo znét informovanost a obezndmenost s neziskovymi
organizacemi a konkrétns Nadaci EURONISA u mladych lidi odpovidajicickkavé
skupirt 18 — 25 let ztoho t/odu, Ze tito lidé tvii budouci zastoupeni podpory
neziskovych organizaci v populaci. Nazory a poswjeoveé skupiny od 26 let vySe byly
pro vedeni Nadace EURONISA néjdzit¢jSi. Pra tato wkova kategorie afani, podle

dosavadnich pozorovéani, tvmej\wtsi ¢ast gispevatel.

Zjistovano bylo také dosazené va@hi respondeiit Mezi (astniky vyzkumu bylo
znatelrt nejvice vysokoSkolsky vzthnych lidi, ktéi tvorili 62 % vSech dotazovanych
responderit. Druhé nej¥tSi zastoupeni bylo mezifetloSkolsky vzélanymi lidmi, kteri
tvorili 36 % dotazovanych. Budeme-li vychazetiegpokladu (jenZz ovSem nemusi byt
pravidlem), Ze vzélangjSi lidé maji vysSi fehled a znalosti, I1ze vysledky ankety hodnotit

jako mirrg optimistické.

Vzhledem k faktu, Ze Nadace EURONISA je regionalataci jpsobici vceské ¢asti
Euroregionu Nisa, je pochopitelné, Ze k objek&ivifisti vyzkumu tykajici se konkrétn

této nadace, bylo zagebi, aby dotazovani v tomto regionu Zili nebo zbs@o ¢asto
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pobyvali, &koliv zde trvalé bydlid&t nemaji (nap studenti na kolejich). Tato podminka

byla splréna a pouze 12 % z dotazovanych neZije, ani nepobg/zanigném regionu.

Poslednim zjifovanou charakteristikou bylo pohlavi respondentétSinu Eastniki
vyzkumu tvdily Zeny s 64 %, muZzi tedy tviti 36 % dotazovanych.

4.2 Powvédomi a znalosti o¢innosti nadaci a jejich podpora

V prvni ¢asti ankety bylo fednetem zajmu zjistit pedevSim po¥domi obyvatel o
nadacich obeen Déale pak bylo cilem it, jakou formou obané nadace podporuji pop

¢i je viabec podporuiji.

Prostednictvim prvni otazky bylo zji®vano, zda si respondenti édomuji &el, za
kterym jsou nadace zakladany. Tato otazka rilézity vyznam v celkovém hodnoceni
vSeobecného iphledu respondeinto nadacich v obecné ro¥inVysledky ukazuji, Ze
vétSina respondefitsi uwdomujeci alespa casténé uvedomuje @el nadaci. Zajimay
pusobi fakt, Ze velké mnozstvi vysokoSkalake wkové kategorii 18 — 25 let odpovidalo
moznostmi ,ne“ pop ,¢éast&né”. Z toho vyplyva, Ze tyto neziskové organizacesnej
predmétem zajmu mladSi generace, a to ani u vysokoskolgi§lanych. Pesné vysledky

jsou zachyceny na ohbt. 11.

60%

50%

40%

30% -

20% -

10% -

Ano Ne Castecné

0% -

Obrazek 11: Znalost ®elu zakladani nadaci
Zdroj: vlastni
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V dalSim bod respondenti odpovidali na dotaz, zda jsou obeznésekterymi ceskymi

nadacemi. Belem této otazky bylo zjistit, jakyiehled maji respondenti deskych

nadacich. Vyhodnoceni je dalSintleZitym faktorem v souhrnném posudkiielpledu

oh¢ani o nadacich a dalo by se hodnotit jako uspokojieda’ velka ¥tSina respondeit
je alespd s rekolika ¢eskymi nadacemi obeznamena. Obrazekl2 zachycuje, jak
dotazovani odpovidali.

90%

80%

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

I I

Ano, nékolik Ano, jednu Neznam

0% -

Obrazek 12: Znalostéeskych nadaci
Zdroj: vlastni

50



Predmétem z4ajmu nasledujici otdzky bylo ¢ilr zda respondenti podporuji¢kieré
z ¢eskych nadacich. i€sre 41 % respondefit odpovdélo, ze nadace podporuji, ale
nepravidel®. DalSich 7 % respondéntpodporuje nadace pravidélra zbylych 52 %
responderit nadace nepodporuje. Vice nez potovinezajem o podporu nadaciize
poukazovat na spalenské a sociadlni problémy ve spwolesti a nedvéru v tyto
organizace. V dalSickastech vyzkumu znovu potvrzena nizké&da, je velmi dilezitym
bodem zjisni, ktery by Nadace EURONISA neéfa podcéovat.

VétSinu ze sedmi procent respondenittei podporuji nadace pravideéintvori vékova
kategorie 51 a vice let a to tgs fakt, Ze lidé spadajici do této skupiny bylitaageni
pouhymi 14 % ze vSech dotazovanych. Vysledky jsahyceny na obrazku 13.

M Ano, pravidelné
M Ano, nepravidelné

k Nepodporuji

Obrazek 13: Podporadeskych nadaci
Zdroj: vlastni
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Velmi dilezitou informaci pro vedeni nadace jsou oblibemény, kterymi respondenti
podporuji neziskové subjekty. Z vyslédkvyplynulo, Ze nejvice dotazovanych
uprednosiiuje darcovskou sms DMS. Lzeaegpokladat, Zze hlavnimidodem, pré je
praw tato forma podpory tak oblibena, je jeji jednodsthacasova nenatmost. Naopak

nejhife dopadla moznost podpory nadatasti na benefnich akcich.

Z téchto vysledk znazorgnych na obrazkd. 14, Ize pordrné doke usoudit, kudy by se
meély nadace v budoucnu orientovat. Lidé jsou pohodimiravédpodobré praw proto je
darcovska sms tak oblibenou formou podpory. Bénefikce, které Nadace EURONISA
pravidelr® porada, nejsou popularni formou. Nicrdgufesto jim nelze Lt jejich vyznam

jak finareni, kdy navatvnika sice nebyvd mnoho (150 — 200 lidi), alégté finartni
obnosy jsou zase vysSi gomérné okolo 500 000 K), tak reprezentativni (spojeni nadace
se jmény umdici jako Olbram Zoubek nebo kandidat na prezidefieské republiky
Vladimir Franz a dalSimi). Mezémi, ktei nadace nepodporuji, byla zastoupena nejvice

vékova kategorie mezi 18 — 25 lety.

Nepodporuiji 50% |

[S)

Propagaci nadace 09

Ucastni na benefi¢nich akcich 1?

Hmotnymi dary %

Darcovskou sms DMS 27% |

Jednorazovymi finan¢énimi prispévky 15% |

Trvalym prikazem 4%|

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrazek 14: Formy podpory nadaci
Zdroj: vlastni
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DalSim bodem z&jmu bylo &it, jak velka je piblizné finantni podpora od atani v rdmci
jednoho roku. Mezi respondenty, Ktéinantné podporuiji, jich nejvice ifspiva do 1 000
K¢ ro¢né. Pouze 3 % dotazovanychigpivaji rané 5 000 K a vice, zdchto ¥ procent
maji vSichni vysokoSkolské vlhni a ¥tSina je starSich 51 let.

VysSe finargnich gispévka od ol#ani zavisi na mnoha subjektivnich faktorech jakoinap
vychow, arovni socialniho smysleni, empatii, vySi jejidastnich pijmi, cenach komodit
apod. Zéchto divod nemaji nadace pragggbdob® mnoho moznosti, jak motivovat
prispévatele ke zvySeni obniskteré nadacim daruji. Kompletni vysledky jsoutsaeny
na obrazk. 15.

M Méné nez 1 000 K¢

H1000-3000Ke

K 3000-5000Ke

M 5000 K¢ a vice

M Nepodporujifinancné

2% 1% i Nepodporuji finanéné ani
zadnym jinym zplsobem

Obrazek 15: VySe finaréni podpory
Zdroj: vlastni
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4.2.1 Powdomi respondenti o Nadaci EURONISA

V této casti vyzkumu dotazovani odpovidali na otazky tykage konkrétéh Nadace
EURONISA. Pokud respondenti nadaciibec neznali, v &kterych gipadech

neodpovidali.

Prvni otazka tét@asti byla zarrena gimo na existenci Nadace EURONISA a zda si ji
jsou respondentiddomi. Zadny z dotazovanych nezna nadaci velmiel@pouze 18 %
dotazovanych méa o nadaci zakladni znalosti. Zbgdpondenti si kil jsou wdomi
existence nadace, ale konkr§&h znalosti o ni nemaji nebo o jeji existenciduél vibec.

Z téchto vysledk jednoznané vyplyva, Ze nadace neni mezi¢aby moc znama a steéjn
tak nejsou lidé dale obeznameni ani s jefinnosti. Mezi &mi, ktefi si nejsou ¥domi
existence nadacejgvazuje ¥kova kategorie 18 — 25 let. Obraz&k16 zachycuje, jak
respondenti odpovidali.

50%
45%

40% -
35%

30%

25% -
20% -
15% |
10% -

5% -

0% 0%
Ano, znam ji dobre Ano, mam o ni Nazev znam, ale nic  Nejsem si védom (a)
zakladni znalosti konkrétniho o Nadaci jeji existence
EURONISA nevim

Obrazek 16: Pow¥domi o existenci nadace
Zdroj: vlastni
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Mezi dilezité informace pro vedeni Nadace EURONISA, stejako pro vedeni
kteréhokoliv jiného neziskovéh@i komekniho subjektu, nepochybnpati rovnez
konkrétni typy marketingové komunikace, které mamci propagace zminého subjektu
zaujaly ofgany. Z konéného sumie vysledk jednoznané vyplyva, Ze komunikace
nadace by se &ma zlepSit hlava na internetu. Toto neustale silici medium uhge
acinné formy komunikace a velicgasto s minimalnimi naklady, coZ je pro neziskovou
organizaci zasadni. Nadace EURONISA je navic vmetimvé komunikaci v s@asnosti
velmi pozadu. V tuto chvili Nadace EURONISA komurjik prevazrie prostednictvim

stereotyp# psanych tiskovych zprav a&sného spotu v regionalni televizi.

Podle @ekavani internetova komunikacegepladla pevazre u mladsi generace, ze starSich
dotazovanych pro ni hlasovalo okolétigprocent respondeint Tato generace davala spise
piednost tiskové forgh komunikace, népstji letdkim a bulletimim. Celkové vysledky

jsou obsazeny na obrazkul?.

Webové stranky

Televizni vysilani

Radiové vysilani

E-mail, Facebook

Letaky, bulletiny

Tiskove zpravy

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Obrazek 17: Prostedky k propagaci nadace
Zdroj: vlastni
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DalSim bodem vyzkumu bylo tit, zda jsou respondenti srozénn s hlavnim pednetem
¢innosti Nadace EURONISA a s jejim poslanim. Vysiedikazuje obrazek. 18. Ze
vSech dotazovanych jich 68 % ne¥in se Nadace EURONISA zabyva a jsou &lomi
pouze jeji existence. Celych 30 % responileninadaci alesgonéco tusi a pouha 2 %
responderit jsou obezndmena s jefinnosti a poslanim. Tyto vysledky jsou dalSim

dikazem nizké informovanosti &l o nadaci.

M Ano, jsem

M Pfiblizné tusim, o€ se jedna

LI Nejsem, vim pouze o jeji
existenci

Obrazek 18: Seznameni ginnosti nadace
Zdroj: vlastni

56



Nasledujici otazka byla jednoducha &lanstanovit, kolik procent lidi podporuje Nadaci
EURONISA finargnimi prispivky. Bohuzel pouhych 5 % respondéntNadaci
EURONISA finargn¢ podpdi alespdé okcas. Zajimavé je, Zeifgvazna wtSina z échto
péti procent spada dogkové kategorie 18 — 25 let, coz je v kontrastukseia, Ze stejna
vékova skupina fevazuje meziémi, ktefi o existenci nadaceibec ne¥di. Zbylych 95 %
responderit finantné negispiva na chod ginnost organizace. Pravidélz dotazovanych

nepodporuje nadaci nikdo.

Vedeni nadace si dalegho zjistit, zda si jsou respondentédomi diferenciace mezi
Nadaci EURONISA a Euroregionem Nisa. Zstnanci nadace se totiz v minulosti
setkavali¢asto stim, Ze lidé o tomto rozdilu &dsli a netusili, Ze se jedna o odlisSné

subjekty.

Z vysledki na obrazkw. 19 vyplyva, Ze #tSina respondeitsi je tohoto rozdilu &doma.
Nicmére nezanedbatelnéast dotazovanych ma za to, Ze subjekty spoluprécigou do
sebe integrovany. Obavy vedeni nadace o nedoséteformovanosti alani o obou

subjektech tedy nebyly zcela mylné.

15%

M Ano, vim Ze se jedna o odlisné
subjekty

46%
M Ne, myslel jsem, Ze jsou do sebe
integrovany nebo jinak
spolupracuji

Nevim, co je to Euroregion Nisa

Obrazek 19: Diferenciace mezi Nadaci EURONISA a Ewregionem Nisa
Zdroj: vlastni
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Nadace, stefhjako i jiné formy nestatni neziskové organizaseyjzavislé na finamich
prispivcich od sponzdr, obiami apod., je pro & tedy Zivotk dalezité, aby byly

v powdomi lidi zapsany jakoiéryhodné subjekty, které opravdelai ¢innost, k niz se
zavazaly. Obrazeke. 21 zobrazuje, jaky dojem vyvolava Nadace EURONISA
v respondentech.

Vysledky, kterych bylo dosaZeno, sice nejsou vylsZ&patné, nicmé&nnejsou ani zcela
uspokojivé. Organizace s typatimnosti, jaky ma Nadace EURONISA, by rozhsdnéla
ve WtSin€ obyvatel vyvolavat lepSi dojem neZ ,neutralni“.eLpredpokladat, Ze niZSi
procento pozitivniho smysleni o nadaci, jeisgbeno jeji relativni neznamosti mezi

Sirokou véejnosti. Pesné vysledky jsou zachyceny na obrazk20.
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Obrazek 20: Dojem, jenz nadace vyvolava v respondtacth
Zdroj: vlastni
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4.2.2 Verejné sbirky a sbirka ,Pozvedréte slabé!”

Vetejna sbirka Nadace EURONISA ,Pozveétinslabé!” tvai velkou ¢ast gijma nadace.
Zawrecnacast ankety tedy byla zatiena jak na mini lidi o vaejnych sbirkach a jejich

aktivitu ¢i pasivitu @i prispivani, tak konkréthna sbirku ,Pozvedite slabé!".

V prvni otazce tétaasti vyzkumu, byli respondenti dotazovani, zda etewmé sbirky
prispivaji ¢i nikoliv a z jakého dvoda tak ¢ini. Z vysledk je Zejmé, Ze wtSina
dotazovanych néfspiva na viejné shirky z dvodu nizké dvéry ve vybirajici organizaci.
Na toto stanovisko lze ovSem pohlizet i pozigiva to z toho @vodu, Ze problém
hodnowrnosti je z hlediska nadace sngdieSitelny, nez nap problém nedostatku pé&n
u obyvatel. Odpoddi responderit zachycuje obrazek 21. Tento vysledek by mohl byt

klicovy pri vytvéreni navrli ke zlepSeni situace nadace.

Ne, protoZe mé to nezajima g

Ne, protoZe na to nemam penize | 7% I

Ne protoZe nevérim, Ze penize skonci, kde by

Ny 53% |
mély ]

Ano, protoZe to dobte pusobi09

o

Ano, protoZze mam z toho dobry pocit 19% I
Ano, protoZe chci pomoci 18% I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrazek 21: Hispivani na veéejné sbirky
Zdroj: vlastni
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Dobrovolnici vybirajici penize pro regulérnitemé sbirky maji vzdy u sebe plnou moc.
Prispévatelé maji pravo vyzadat si tuto plnou moc, abyi fistotu, Ze vybirajici nejsou
podvodnici. Obrazek. 22 zachycuje, jak hodrsi jsou respondenti tohoto faktédomi a

popr. jak ho vyuZzivaiji.

Z vysledki vyplyva, Ze ¥tSina olgani o tomto svém pravu nevi. Pokud by si byli této
moznosti ¥domi a vyuzivali by ji, mohl by byt omezen problémizkou dvéryhodnosti
ve vybirajici dobrovolniky. Samtgm¢ za edpokladu, Ze i organizace, kterd sbirku

porada, je znama a respektovangeymosti.

M Ano, vim to a vyuzivam
M Ano, vim to, ale nevyuzivam

i Ne, nevedel jsem to

Obrazek 22: Znalost moznosti vyZzadani si pIné modi vybirajich
Zdroj: vlastni
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Na obrazku. 23 je ilustrovana obeznamenost responderfejnymi sbirkami Ceské
republice. Pedmétem z4jmu bylo ufit, zda respondenti znajijakou konkrétni viEejnou
sbirku a pokud ano, napsat jako&t3ina respondefitie obeznamena alesps jednou az
tiemi varejnymi sbirkami. Charakteristické rysy nejzrigéich veejnych sbirek by mohly
byt inspiraci pra¥ pro sbirku ,Pozvedtie slabé“ Nadace EURONISA. Mezi tagtji
uvadné sbirky patly napr. ,Kapka nadje” ¢i ,Kv étinovy den”.

M Ano,1-3znam
i Ano, znam vice nez 3

LI Ne, neznam

Obrazek 23: Znamost véejnych sbirek
Zdroj: vlastni
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DalSim logickym bodem vyzkumu bylo zjistit, zdayseespondenti obeznameni konkgétn
se sbirkou Nadace EURONISA ,Pozvétn slabé!” a zda do nitigpivaji. Vysledky
bohuzel ukazuji, Ze sbirka je Sirok&ejaosti neznama. Tento vysledekiie poukazovat
na Spatd zvoleny symbol sbirky a z toho vyplyvajici nedabrlentifikaci. Zajimay
pusobi také fakt, Zze 8 % respondenktei alespaé nepravidel prispivaji do sbirky
.Pozvedrte slabé!, tvéi pouze Zeny. Obradzek 24 zachycuje i@sné vysledky u vSech

moznych odpogdi.

Ne, neznam =

Ano znam a pfispivam nepravidelné

Ano znam a pfispivam pravidelné

Ano znam, ale neprispivam =
T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Obrazek 24: Znamost a rispivani do sbirky ,Pozvedréte slabé!”
Zdroj: vlastni
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Pro veejné sbirky je row? zasadni metodika samotného vybirani. Jedn&tSenou o
konfrontaci dvou moZnych #gohi, jednim je klasické vybirani na ulicich a druhyen j

pevny stanek postaveny ngegem uéeném véejném mist.

Z vysledku vyplyva, Ze &tSina dotazovanych d@dnostni pevny stanekiqul vykErcimi

v ulicich mésta. V kontextu sigdchazejicimi odp@d’mi Ize konstatovat, Ze pevny stanek
vétSina lidi voli z divodu &tSi divéryhodnosti. Stanek rozho#dmpiasobi ¥rohodrgji nez
vybeéréi s kastkou v ulicich. Tomuto vyroku odpovidaji i jiné vgslky. Neni nahodou, Ze
je zn&na shoda mezimi, ktei pevny stanek preferuji &nhi, ktefi newii, Ze vybrané
penize skok, kde by n&ly. Na obrazkw. 25 jsou zobrazeny celkové vysledky.

M Pevny stanek
M Dobrovolnici oslovujici na
ulicich

i Je mito jedno

L Nepfrispéji nikam

Obrazek 25: Pevny stanek vs. dobrovolnici vybirajicna ulicich
Zdroj: vlastni
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Kazda véejnd sbirka by gla mit vzdy swj konkrétni a specificky &el. Penize jsou od lidi
vybirany pra¥ pro splni tohoto @elu. Mize se jednat n#po pomoc senid@m ¢i naopak
détem apod. Na obrazku 26 jsou zachyceny vysledky otazky, ve které bgdipondenti
dotazovani, zda se zajimaji o smysl sbirky, naocktgxispivaji. Vysledky nazraiji, Ze

dotazovani jsou skute¢ z tSiny zainteresovani naélu sbirky.

Majorité¢ responderit tedy neni lhostejné, na jakou sbhirku davaji sviizee Tohoto
zjisténi Ize vyuzit pi uréovani cile véejné sbirky a zamteni sbirky pra¥ smérem na

skupiny, které lidé podgonejradji, viz obrazekeé. 31.

60%

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -
Ano, zajimam Ne, nezajimam Stacimiveédomi, ze Neprispivam
pfispivam na dobrou
véc, neni tieba to néjak
konkretizovat

Obrazek 26: Zainteresovanost respondeiitna konkrétnim Uéelu sbirky
Zdroj: vlastni
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Dulezitou sodasti véejnych sbirek jsou upominkové&epmsty. Vyznamnym bodem
z4jmu tedy rov& byla jejich problematika. Smyslem bylcity zda respondenticekavaji

upominkovy pedmeét za podporu sbirky.

Z vysledki na obrazkw. 27 Ize vyvodit, Ze ifgvazné wtSiné responderit 0 upominkovy
predmét nejde. | pes tento vysledek je ale upominkowg@net dilezitou sodasti véejné
sbirky. Dolte zvoleny a popularni upominkovyeplnét totiz plni funkci identifikace
shirky a n@ize velice pomoci sbirku zpopularizovat agladl ji prestizni. Zajimavym,
nicmére i z ¢asti nepekvapivym vysledkem je, Zze 3 % responderjez upominkovy

predmet vyzaduji, tvdi zeny.

60% A

50% A

40% A

30% A

20% A

0% T T Ll
Ano Rad ho dostanu, ale Ne
nevyzaduji

NN

Obrazek 27: Vyzadovani upominkového pedmétu
Zdroj: vlastni
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Nasledujici otazkaifmo navazovala na otazkiguchozi. Respondentighurdit, jaky typ

upominkového fednttu by uvitali. V podstat stejnym vysledkem ,zwzila® moznost,
kde respondenti davaji najevo, Ze upominkokgdpet nikterak nevyzaduji. Ze zbylych
odpowdi vyplynul jako mozny nejpopul&jsi upominkovy pedmet ve forme praktického

predmetu jako nap. propisovéka, sponka na dokumenty apod.

Pres tento vysledek nemusi byt praktickiegnet vhodny. Nespluje totiz téndi vabec
dulezitou funkci symboliky sbirky a jeji identifikgcjak jiz bylo zmigno vySe. Toto
tvrzeni je je&t vice umocino predchazejici otazkou, kde pouha 3 % resporidestkrtla,
Ze upominkovy fednet vyZaduji. Vice tedy nez na funkcigunétu by se vybirajici
organizace rda koncentrovat na jeho symboliku. Kompletni vyghegsou zobrazeny na

obrazkug. 28.

Neocekavam zadny upominkovy pfedmeét

Néco na zub (kolacek, cokolada, bonbon apod.) ]H«u

Kvétina

Jakykoliv prakticky pfedmét (propisovacka,
sponkana dokumenty, zeton do nakupnich 27%
vozikli apod.)

Jakykoliv ozdobny predmét..(placka, magnet,

plyZagek apod.) Yk

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrazek 28: Typ upominkoveho fredmétu
Zdroj: vlastni
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DalSim logickym krokem bylo dit, jakou @ibliznou finargni ¢astkou jsou respondenti
ochotni jednorazay prispét do sbirky. Vysledky Ize hodnotit jako uspokojivgrotoze
nejwtsi paet respondeiit zasSkrtl moznost 50 & coz je pi jednordzovém fispEvku

slusny finakni obnos. Kompletni vysledky jsou zobrazeny na nkué. 29.

M 20KE
M 30Kc
M 50KE
M Vicenez 50 K¢

M Nepfispivam

Obrazek 29: Vyse fFispivanééastky do vaejnych shirek
Zdroj: vlastni
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V posledni otazce #hi dotazovani zodpaidét, jakou skupinu lidi by nejragl podpdaili.
Smyslem otazky bylo stanovit, kterym &®m se nejvice ubira socialni spolswit
oh¢ani. VétSina z dotazovanych ¢ani by podpdgila déti, tedy dtské domovy,izné
programy pomoci apod., 0 6 % mémesponderit by nejradji podpdilo mentalrg ¢i
zdravotr postizené.

Je tedy rejmé, Ze lidé jsou nejempétijSi se skupinami, které z velkésti bez cizi
pomoci nemohou ihtojre Zit. S tim souvisi i nejslabsi vysledek, jejz dbstprogramy
prevence drog apod. Zdhto za¥ru plyne, Ze lidé skute¢ soudi podle toho, kdo si za své
problémy (by to ovSem samdejmé nelzefict s jistotou) nize sam a kdo ne. Jen 8 %
z dotazovanych by nepodiilo Zadnou skupinu. Celkové vysledky jsou zachycemy
obrazku¢. 30.

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

. i i
0% L2% |

Seniofi Mentalné i Rodiny s détmi Déti (prevence,  Programy Zadnou
zdravotné v tisni détské domovy prevence AIDS,
postizeni apod.) drog a jinych
negativnich

jevi

Obrazek 30: Nejradéji podporované skupiny
Zdroj: vlastni
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4.3 Shrnuti a diskuze nad vysledky

Z vyslediki ankety Ize rozpoznatekolik zajimavych faki. Lidé z gevazné wetSiny wdi,
k jakému «elu jsou nadace zakladany a ré¥nsi jsou ¥domi existence &th
nejznangjSich. Témdt polovina respondefit nadace podporuje Hu pravidel®, nebo
alespa@ nepravidelnymi finaétnimi prispivky. NegasgjSi zpisoby podpory jsou
darcovska sms DMS a dale pak jednorazové &mampiispivky v prevazné wtsing
prostednictvim véejnych sbirek. ¥tSina dotazovanych, kienadace finainé podporuji
tak ¢ini ¢astkou do 1 000 Krocng.

Pokud se jedna konkré&tro Nadaci EURONISA, jeji znamost je velmi slaba&jrgt tak
vefejné po¥domi o jejicinnosti. Pouze 18 % respondési je wdomo jeji existence a ma
o ni alespn n¢jaké zakladni znalosti. Zbytek dotazovanycld’lmouze tusi, Zze gto jako"
Nadace EURONISA existuje, ale nic konkg&iho o ni nevi anebo o jeji existenci éev
dokonce wibec. Téndi nikdo z dotazovanych (95 %) Nadaci EURONISA fitran
nepodporuje a po#én¢ velkacast respondefitsi mysli, Ze existuje spojitost mezi Nadaci
EURONISA a Euroregionem Nisa. Nepochybrz divodu nedostatku informaci vyvolava

Nadace EURONISA mezi lidmi spiSe neutralni dojem.

Z prozatim napsaného pro Nadaci EURONISA vyplyvéledujici skutenost. Nadace
EURONISA je i ffes osmnactiletou historii pameé neznamou neziskovou organizaci
mezi Sirokou viejnosti. Toto vskutku negativni vyjahi vSak nemusi byt tak Spatné, jak
se na prvni pohled zda. Nadace ma za sebou jizéaminosmnactiletou historii s mnoha
aspechy. Navic témdf polovina respondefitje ochotnha fispivat a pispiva na chod
neziskovych organizaci. Nicm&nténmei nikdo z nich nefispiva nacinnost Nadace
EURONISA. Zmirni lidé si zarové nejsou ¥domi existence&i aktivit a hlavnich cii
Nadace EURONISA. Tito lidé skytaji velky potendifl budoucna a nadace by se hdam
snazit vyuzit. Je pra¥godobné, Ze pokud by tito &mé byli seznameni s bohatou historii
acinnosti nadace a s Usyhy, kterych za svou existenci dosahla, mohli tshpdnotit své

postoje a Nadaci EURONISA &afinancné podporovat.

69



Dulezitym finartnim zdrojem nadaci obegnvéetre Nadace EURONISA, jsou ¥gjné
sbirky. Z dotazovanych ¢bni do veéejnych sbirek fispiva necelych 40 %, zatimco 53 %
responderit uvedlo, Ze do sbirek n@gpiva z divodu nedostatkutvéry v to, Zze penize
skorti, kde by ndly. Zarover 56 % respondeftuvedlo, Ze si neniédomo moznosti
vyzadat si u vybirajicich plnou moc k&eni jejich¢innosti. Revazna ¥tSina respondeat
piitom zna alespo n¢jaké véejné sbirky, mezi n&astji uvadkné pati ,Kv étinovy den*,
~SVveétluska®, ,Bila pastelka®, ,Kapka nage“ a ,Sbirka Nadace Terezy Maxove*. VSechny

tyty UspSné sbirky spojuje fakt, Ze jsou znamé a prestiardyysuje jejich dvéryhodnost

v s

Se sbirkou Nadace EURONISA ,Pozvetinslabé!” je obeznameno podléipkumu 22 %
responderit, z nichz 8 % fispivd nepravidekh a zbylych 14 % ndjspiva ibec.
Pravidel# ze vSech dotazovanych do sbirky figpiva nikdo. Zistavajicich 78 %
responderit netusi, Ze sbirka ,Pozvette slabé!” existuje. Podle vysletlkse lidé ve
vetsSing pripadi zajimaji o to, na coifspivaji a preferuji rafji ptispivani do pevného
stanku ped vybiranim na ulicich. Oba dva tyto rezultaty\an@dkazuji na jiz zminy
vyrok, Ze divéryhodnost organizacéi v tomto gipad verejné sbirky, je pro Usgph
naprosto kidova. Pevny stanekapobi divéryhodrgji, nez skupina studeintvybirajicich
penize do kagky a zdjem dotazovanych o to, na co jejich penigdau, s¥dci o uritém

sebeu;jisni, Ze penize byly vynaloZeny na spravnéc. v

Respondenti dale v drtiveétginé pripadi nepotebuji dostavat upominkovérgamety.
Tento pordrné dilezity vysledek s¥dci o tom, Ze spiSe nez stavyp upominkového
piednttu na jeho ,funkci“ a otdzkach typu ,Co bude prctata nejlepsi?* nebo ,Jaky
piedntt ho motivuje k pispivku?”, je lepSi budovat jednozfreou image sbirky, zvolit
spravny symbol a snazit se hcélad prestiznim, tak aby byl ¢bn hrdy na to, Zeispel a
chtl to dat ostatnim lidem najevo. Dokonalyrifikladem takovéhoto typu sbirky je zcela
bezkonkuredtné ,Kv étinovy den”, jehoz vydlky jsou kazdym rokem vysSi a vySsi a cela
sbirka si vyst& s pouhou kytikou a Spendlikem. Neni tedy nutné snazit se ,uplati
prispévatele nap propisovékou, ¢i jinou praktickou ¥ci, je nutné vytviit zajimavy a
prestizni symbol, ktery sdm o sobude motivovat lidi k tomu, aby na sbirkdigpeli
svymi perzi.
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Mezi skupiny, které by lidé nejrajl podpaili, patii déti a mentalg a zdravotg postiZzeni.
Jak jiz bylo napsano vyse, jedna se o skupinygkserskuténé nemohou pomoct sami.
Nadace EURONISA igrozcluje finarcni prostedky mezi nejiznéjSi skupiny lidi (viz
piiloha J) a samdejme to neznamena, Ze by seélmzait specializovat pouze na tytodv
kategorie. Je ale mozné vyuzit zvySeného zajfimpdvatell a nap. uvadt tyto kategorie
na prvnich mistech letdkapod. Nejedna se pochopiteln Zadny podvod narigpsvatele,
je treba si u¢domit, Ze je to pravnadace, ktera vystupuje v roli profesionala a&uiky

svym analyzam a zkuSenostem nejlépe vi, kam a pésgivat, nikoliv gispévatel.

Po shrnuti vysledk vyzkumu, SWOT analyzy nadace a jeji historie lzmdtatovat
nasledujici faktaCinnost Nadace EURONISA jizena profesionaly, kiemaji potebné
zapaleni pro & a jsou hrdi na préci, kterogldji. Toto je nepochylihzasadni pro aktivity
jakékoliv organizace v neziskovém sektoru. Produkt&Nadace EURONISA je
pierozctlovani finargnich prostedki mezi neziskové organizace, ale také jednotlivce v
ceské casti Euroregionu Nisa. Za svou osmnactiletou histosahla nadace v tomto
sméru vysoké urova kvality a po pravu je neftSi organizaci tohoto typu v regionu. Lze
tedy konstatovat, Ze pracovnici nadaceugplhlavni &el své prace kvalitha v tomto
ohledu je zasadni pouze nepolevit v nastoleném uesnp ramci svych moznosti se stale
vyvijet kupredu gfirozenou cestou. Sidlo nadace je na velmirdavoleném mist ténef
piimo v centru Liberce atené aktivity nadace typu ¥gné sbirkyci prodeje peéiva
probihaji vzdy na nejfrekventovgich mistech v centru tohoto n&§iho nésta regionu.
Ani s polem [isobnosti Nadace EURONISA tedy neni v podstadny problém.

BohuZel zamstnanci nadace maji také jeden velky nedostateky [bncentraci a
specializaci na hlavni¢innosti — produkt a distribuci, je velmi opomijerakfor
marketingové komunikace, tedy jednoho z hlavnichketangovych nastradj, jenz pomaha
naplreni cili organizace. Je pragplodobné, Ze pr&v z tohoto dvodu je Nadace
EURONISA v celku neznamym subjektem a neni zapsgmaedomi ol¥ani jak celého
regionu, tak imo mésta Liberce. Toto je bohuzel velkou nevyhodou, &tenemo#uje
razant zlepSovatcinnost organizace. Nadace EURONISA, stejako velké mnoZzstvi
jinych nadaci, je zavisla na finarich gispivcich od obanmi a firem. Jeji slaba
marketingova komunikace logicky vytiige v nizké povdomi o ni samotné a jgjinnosti,
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jez bylo potvrzeno vyzkumem. Pokud je organizadeovahoto typu neznama Siroké
verejnosti, nema péebnou prestiz a diky tomu ani pelhnou dvéryhodnost. VSechny
tyto faktory vyusuji v nizky stupé financni podpory jak od lidi, tak od obchodnich

jejich cil.

Diky vySe vypsanymidzodim bylo rozhodnuto navrhy na zlepSeni marketingarategie
a sowasné situace Nadace EURONISAftibpo navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace. KvalitgjSi marketingova komunikace by éma zlepSit po¥domi lidi o
nadaci, zvysit jejich obeznamenost s nadaci, zyggitdivéryhodnost a ruku v ruce také
prestiz. VSechny tyto faktory bydly prispét ke zwtSeni objemu finafmich gispevka pro

nadaci, jak formami mimo ¥ejnou sbirku, tak i zvysit vynosy sbirky samotné.
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4.4 Navrhy na zlepSeni marketingové strategie progednictvim

marketingové komunikace

Nadace EURONISA ma diky své historii a zasluznyntivdkm mnoho kontaki a
raiznych cenovych vyhod na n&morodjSich véejnych mistech jako n&apOC Forum
Liberec, Autobusy MHD, liberecka radnice, budovyzrgmnych sponzér (seznam
sponzot pro rok 2012 je k nahlédnuti ¥ijmze F) apod., které nevyuziva. Je zégloit
maximalré zuZzitkovat potencial échto gednosti a snazit se ho uplatnit. Z vyzkumu
jednoznéné vysla slaba informovanost o nadaci ve spabsti, nizké posdomi o jeji
existenci, minimalni znalosti jefinnosti a cili. Z toho vyplyva, Ze v prvnim kroku by se
méla Nadace EURONISA koncentrovatepaZzié na kvantitu. JednoduSégceno, pokusit
se dostat své propagd materialy vSude, kam to moznosti dovoli. Pokuddu po Liberci
viset na tiznych mistech letaky, jinde budou vystaveny rollgpod., lidé #ive nebo
pozcEji zatnou pod¥dont vnimat logo nadace a nadaci samotnou. Rb\wilezité je
samotné umishi propaganich material. Ur¢itych béZznych mist jako nap nosnych
sloupi ¢i vehodi do obchodnich center apod. si lidé, dikggycenosti reklamou, ji#Zasto
podwdome nevSimaji. Reklama na takovychto mistech poté séeryt tolik &inna. Je
dobré zaniit si i na jiné, by trochu kontroverzni lokace.tiRladem takovéto lokace
mohou byt toalety v OC Forum Liberec. Pominou-liws&ité pochybnosti o vhodnosti
tohoto mista, které s velkou prapddobnosti vzniknou, jergjmé, Ze na takovémto mist
si lidé letdki vSimnou acasto si je i pectou. Neni nahodou, Ze i tak velka a znama si
multikin, jako je Cinestar, ma 8yprogram vysilani umigh mimo jiné pra¥ na toaletach.
DalSim zajimay pasobicim zfgsobem komunikace jefipny marketing progednictvim
rozeslani propagaiho materialu s kratkou historii a popiseaiimnosti do libereckych
rodin zprostedkovanyCeskou postou. Vhodrumistné plakaty, letaky, rollupy a mozna i
n¢kolik billboarda po Liberci by tedy iy byt jednim z prvnich krak nadace, jak zvysit

povwdomi ol&ani o své existenci.

Mnoho firem poskytuje nadaci zbozi sluzby se slevou nebofimo sponzorsky.
Sponzorskowastku si firmy mohou odgst z daového zakladu, alerpdre se profiluji

jako odpo¥dre smyslejici spoknosti. Tisk plakat tak mize byt i zcela zdarma, ceny
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billboard: klesnou piblizné¢ na dva tisice korun apod. Rozpb vyroby a umishi
propagénich materidl se tedy nepohybuje ¥bnych trznich cenach a zavisi zcela na

individualnim jednani.

Dulezitym a logickym krokem je také zlepSeni komuoi&aNadace EURONISA na
internetu. Nadace nevykazuje absotub&dnoucinnost na socialnich sitich. Toto, navic
v kontrastu s faktem, Zefipvyzkumu vySla komunikace prdstdnictvim internetu jako
jednozné&né nejzadasjSi a nejoblibesi forma marketingu, lze povazovat za zcela
nevyuZzity potencial. Komunikace na internetu maicagalSi nespornou vyhodu, je

nenakladna.

Nelze si ovS8em nevSimnout sniZzeného zajmu uzivatgéérnetu o stranky ainnosti na
socialnich sitich v rezii nadaci verejnych sbirek. Neni tdvod domnivat se, Ze bez
dusledného impulzu by na toméia byt Nadace EURONISA |épe neZ ostatni. Zajent.nap
o facebookovou nebo internetovou stranku nadagertedsi byt g¢im podpden. Idedlni
formou se jevi viralni video. | kdyZ viral markegifiz neni tak suverénni a jednozng,
jako byval div, mize stale zasahnout obrovské mnozstvi lidi, pokugpjavig zacilen a
vytvoien. Velikou vyhodou se v takovémtéipmd stava regionalnfinnost nadace. Video
nemusi byt shlédnuto celou republikouggtlidyZ se stane popularni pouze mezi obyvateli
regionu a hlavé mésta Liberec. Lidé se radi koukaji na reportéizilmy a serialy z mist,
ktera dobe znaji, kde se napi kazdy den sami pohybuiji. Je proto nutné hnae&knlika
davodi zahrnout do videa symboliku Liberce popelého regionu. Prvnimidodem je
praw vysSi zdjem o zhlédnuti videa samotnymi obyvatelsta. DalSim dvodem je
vytvoreni spojitosti a souvislosti mezi Nadaci EURONISAilzercem. Je @lezZité, aby si
ob¢ané u¥domili, Ze Nadace EURONISA je regionalni nadaci #ergedlovani
financnich prostedki v jeji rezii znamena, Ze penizésianou u neziskovych organizaci

pusobicich v kraji.

Video samotné by #ho rozhodr byt ni¢im zajimavé a itazlivé. Nesmi se jednat o
pouhy spot prezentujici nadaci. Takove video seidelviralré Siiit. Je nutné zahrnout do
konceptu videa takovy prvek, ktery divaka zaujmgneola v rem potebu podlit se o tuto
zkuSenost se svymii@teli. Forem, které toto umozni,aie byt pondrné hodré. Lze
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vytvorit akéni dynamicky snimek, zajimavy pény snimekei vtipné video, které divadka
pobavi apod. Z hlediska dosavadnich zkuSenostpeejlyznivaji prav vtipna, ¢i n¢jak
netradén¢ a originali pojata videa, jez jsowstim zajimava a rozhodmetypicka. Fiklad
takového videa by mohl byt vylez na &elSta roztazeni banneru nadace na vrcholu
vysilate. Takovato zajimava forma propagace by pfpedobré pritdhla i televizi a
rozhodié by zaujala mnoho lidi aifa se po internetu. Zaroieby se stala i jakousi

formou guerillového marketingu, ktery neni pro naaaplré typicky.

Hlavni pointou tedy je udiat zajimavé viralni video, které lidi zaujme a budsi ho sami
pieposilat mezi sebou. Zarave rej musi byt jasa patrné, jaka organizace video réta
alespa velice zkratkovig, co je jejim hlavnim obsahetinnosti. Stejg tak by néla byt
zjevna spojitost nadace s regionem. Na videu déi&l imyt v jednom z rahlogo nadace a
nag. na konci spotu odkaz na internetove stranky elfackoveé stranky nadace.

Marketingova komunikace pomoci internetu ma dakpomou vyhodu v tom, Ze zasahne

e

Nadace EURONISA by dale tit¢ méla pokra&ovat v nastoleném trendu berefich akci.
Je pravdpodobné, Ze se zvySujicim se pdomim o nadaci by rostl zajem i o tyto akce.

Nezanedbatelnou formou marketingové komunikacegadkpenize udrZzovat posdomi o
nadaci, jsou televizni reportaze a tiskové zprakgkiamami v novinach. Tato média jsou
v souwtasné dob spiSe na poklesu, ale stale §estaji nemaly vyznam ve vytig@ni image
organizace a &ni jména organizace mezi lidmi. V reklamnovinach je zapéebi udlat
svoucast zajimaw]Si, pouzit nap trojuhelniky, které fitahuji vice pozornostti ¢ervenou
barvu, kterd je agresi¥j$i a zaujmetitatele. Steja tak dileZity je obréazek, jenZitatel
zpozoruje ¥tSinou jako prvni a ktery by hodnzaujmout a nésledny titulek, jehoz ukolem
je namotivovatéten&e k precteni nejzasadijSi ¢asti reklamniho sgeni. Titulek je tedy
nesmirg dulezitou sodasti reklamy a & by byt velmi dolse zvolen. Nadace by se n#étn
nemusela vyhybat ani dri§&im titulkam. TvrcE pasobici reklama na dobrowwo se uz

v minulosti vCeské republice ukazala jako é3pa. Typickym pikladem mohou byt

reklamni spoty ,Nemyslis, zaplatis®, jejichzéalem bylo msobit na dodrZzovani
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dopravnich pedpisi. Cinnost nadace by v takovéto fofmeklamy v novinach #a byt
nastigna jen velice zakladn Image nadace by potéélm byt Stena pomoci public

relations, tedyiznych tiskovych zprav o benefiich akcich, usgsich nadace atd.

Velice dilezité je ve vSech formach marketingové komunikagesdiet powdomi o
spojitosti mezi Nadaci EURONISA a jeji fegnou sbirkou ,Pozvedie slabé”. Sbirka
sama 0 sab je na jedné strankomunik&nim nastrojem a na druhé stéamdrojem
financtnich @ijmu. Je zasadni, aby lidéédkli o této spojitosti a wdomovali si, Ze
prispénim do shirky ,Pozvedite slabé“ pispivaji pra¥ nacinnost Nadace EURONISA.

Shirka by pak @a mit rovréz svou specifickou formu a oproti S@snému stavu by &a
dojit uritych dprav. Jak jiz bylo zmémo v gredchazejicichtastech, je nutné vytvib
specificky symbol sbirky, ktery by sec¢hstat divéryhodnym a prestiznim mezi &y,
symbol kterym by se @ané radi pochlubili a dali najevo ostatnim, Ze labipodpdili.
Zivé gerbery, které jsou v stasné dob pii sbirce rozdavany, nejsou idealnfesenim
z mnoha dvodi. Velkému mnozstvi lidi se jednoduSe nehodi dgsfatest méstem do
ruky velkou kytku. K¥tina je sice krasna, ale velice neprakticka glav¢ka, ktery ma
nag. stravit odpoledne povinnostmi veéstt. Takovy ¢lovék se v mnoha ifpadech
vybirajicim radji obloukem vyhne, nez aby pakigmyslel, co ma dat se ziskanou
kvétinou. Dikazem tohoto tvrzeni je rovh vysledek vyzkumu, kde v otazce, jaky
upominkovy pedmét by lidé za pispéni do sbirky nejragji dostali, ziskala k&tina pouha
3 % hlasi. DalSim dilezitym prvkem je zvolit doie pongr mezi vybirajicimi v ulicich a
pevnym stankem. Dle vysledkvyzkumu, misobi pevny stanek Iépe d@wdryhodrgji na
ob¢any, proto ho preferuji néppied vybirajici skupinou studéntNicmérgé nelze pouze
pasivré sedt ve stanku aekat, zda #&kdo sam pjde. Vysledek by pak pra¥godobré
nebyl nijak dobry. Zda se, Ze ide&lpisobi spojeniéchto dvou forem vybirani. Nadace
EURONISA ma dobré vztahy s OC Forum a neni vellobfgm umistit do centra vykxi
stanek s propagaimi materidly nadace. Stanek v obchodnim cenfrgplpi navic jest
vérohodrgji, nez kdekoliv jinde, dalsi vyhodou je jistota usédlého zastupu lidi
prochazejicich centrem. V§igi by tak mohli ,odchytavat* akany pobliz stanku a zZadat
je o @ispeni na sbirku. Zaispivek jim dat vhoda zvoleny upominkovy igdnet nag.
placku a pozadat, zda by si figpevatelé mohli pipichnout na s&j odév a nosit po zbytek
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dne. Dale by kazdyijspevatel nel dostat letédek se zakladnimi informacemi o Nadaci
EURONISA a sbhirce ,Pozvedte slabé“, toto se zda byt velmi dobrou formou, akstit

spojeni mezi nadaci a sbirkou v pdgmi olEan.

Shrnutim vy3e napsaného vznik&citr voditko pro vedeni nadace na proyéd
marketingové komunikace, jehoz hlavnintinmsem by mdlo byt vyrazné zvySeni

povwdomi ol&ani Liberce o Nadaci EURONISA a jejich aktivitach.
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Zavér

V diplomové praci byla fedstavena nestatni neziskova organizace Nadace BLER0
pusobici v¢eskécasti Euroregionu Nisa. Cilem prace bylo provéstkuyz a na zaklad
jeho vysledk prijit s marketingovynieSenim, které by podfito a de facto zvySilo kvalitu
¢innosti organizace. Byla taktéZz vytema SWOT analyza, kterd odhalila silné a slabé
stranky nadace a stgjrtak jeji gilezitosti a hrozby. SWOT analyza se stala jakymsi
podpirnym bodem vyzkumu aipnavrzich bylocasté&ne vychazeno i z informaci, které

poskytla.

Pri vyzkumu bylo zjis¢no nekolik neuspokojivych vysledk Zasadnim se stal fakt, ze
prevazna vtSina respondefitNadaci EURONISA tért, nebo wibec neznd a to irps jeji
osmnactiletou historii. JaeSthaie dopadla jeji kazdotai sbirka ,Pozvedfie slabé“.
Scinnosti organizace problém neni, stgmko se zapalem prae u zandstnand. Rovrez
jeji bohata historie je plnargswdcivych a pozitivnich vysledk Na tomto zaklatl bylo
tedy ugeno, Ze zasadni problém, jenZ sniZuje pozitivni miidace na ostatni neziskové
subjekty, mezi které iprozcluje finartni prostedky, je velice nizkd obeznamenost
sc¢innosti Nadace EURONISA mezi @ny. VysSi obeznamenost s nadaci, jeji historii a
jejimi zasluznymi aktivitami, by zvySila mnoZstvindninich prostedki vénovanych
nadaci a stefhtak pravdpodobr pritdhla vice sponzdr ktefi by cheli spojit své jméno
se jménem zndmé a respektované organizace. Toyvield za vysledek vyssi fingni
piijmy pro Nadaci EURONISA, zvySené mnozstvémzdlenych finagnich prostedki,
zvysSeni prestize a znovu na zaklag@rincipu nabalujici se shove koule” opt zvySeni

financ¢ni peijmu atd.

Z vySe vypsanychiovoda bylo rozhodnuto, Ze zasadnim problémem omezujéoimost
nadace je nedost&ee povdomi o ni a jejich aktivitach mezi ¢émny. Z tohoto hlediska
byly ndvrhy na zefektivni ¢innosti Nadace EURONISA a zlepSeni jeji marketirggov
strategie ofeny o navrhy na zlepSeni marketingové komunikace.

Konkrétre se jednalo o vytd@ni uritého voditka ke z#m¢ stagnujiciho a
neprogresivniho smysleni vedeni Nadace EURONISAéram k marketingové
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komunikaci. Jeho delem bylo zaujmout atany regionu a primagnLiberce tak, aby se
nadzev Nadace EURONISA dostal do jejich p&thmi, aby vnimali logo a nazev nadace
jako sowast nesta a regionu, aby byli seznameni s §@ihosti a tudiz tak byli motivovani

k jeji podpde.
Specifické navrhy zlepSeni marketingové komunilksgykaly nasledujicich bad

- Letdky a bulletiny na vefejnych a olkfas netradiénich mistech (Vozy MHD,
toalety na OC Forum, liberecka radnice apod.)

- Rozeslani let&ka do libereckych rodin prostrednictvim mozné spoluprace
s Ceskou postou

- ZvySeni komunikace na internetu a socialnich siticfako Facebook, Youtube
apod.

-V ramci predchazejiciho bodu, vytvéeni viralniho videa

- Zkvalitn éni tiskové reklamy pomoci psychologickych faktolt piasobicich na

- Pravidelna prezentace tiskovymi zpravami o benefhich akcich a vysledcich
nadace

- Vyuzivéani televizniho vysilani (tyka se hlavéregiondlini televize RTM)

- Udrzeni arovné poradanych benefénich akci

- Spojeni jména nadace se shirkou ,Pozvedte slabé!“ v mysli ol¥ana (nazev a
logo sbirky u vSech propagdénich materiala nadace, zmiiovani nazvu sbirky
v masmeédiich)

- Specifické navrhy pro zpopularizovani sbirky (zmény upominkového
piredmétu z kvétin na odzn&ky, spojeni pevného stanku s vyiyéimi
skupinkami v jednom mist€)

- Obecngji v komunikaénich nastrojich vyuzivat leRi formy guerillového

marketingu

Dulezitym bodem, jenz vyplynul ze SWOT analyzy bylatith zakonzervovanost
v provagnych aktivitach mezéleny nadace a minimalni progresivita a inovacekdzem

budiz mnoho nevyuzitych moznosti na urmstreklamnich a propagaich gedmeéta po
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Liberci. Na zaklad predchozich Spatnych zkuSenosti s jednim vystaveojlopem pop.
jednim ¢i dvéma billboardy byla vytviena mezi za#stnanci nadace iedstava, ze

takovato forma komunikace je n#dna a byla minimalizovana.

Je teba, aby stlenové nadace wdomili, Ze jeden billboard skuteé¢ (cinny byt nemusi,
stejreé jako jedna sklad&a v puzzle je sama o sbk nicemu, ale ve spojeni s ostatnimi
vytvoii pekny a zajimavy obrazek, i marketingova komunikaesmi byt nahodila, jinak

se mine dinkem. Steji tak jako jedna sklad&a obrazek nevytud ani jeden billboard
powdomi o Nadaci EURONISA mezi obyvateli nezvySi. Vijerli ovSem nadace vSech
moznosti, které se ji naskytaji, budou séaolé s logem a nazvem nadace i sbirky setkavat
castji a diive nebo pozgi ji zaregistruji. Poté jiz bude pouz#eba geswddit je o své
duvéryhodnosti. Ale to by & byt pro Nadaci EURONISA, diky dosavadnim vysleatk

Vi s
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Priloha A.  Vykaz zisku a ztrat

VYNOSY

Vynosy 2012 2011 2010
Prispévky od obchodnich spoleénosti 615 524 565
Dotace 50 50 50
Vynosy z benefi¢nich akci 808 1007 810
Prispévky od individualnich dérct 83 82 61
TrZzby z prodeje sluZzeb (reklama) 102 106 165
Vynosy z nadaéniho jméni a ostatni finanéni vynosy 2 861 2 889 48 459
Zuctovani fondd 199 517 790
VYNOSY CELKEM (vzdy k 31.12. v tisicich K&) 4718 5175 50 900
NAKLADY

N&klady 2012 2011 2010
Spotfeba materialu 72 74 69
Opravy a udrzovani 10 9 20
Propagace, vyroba tiskovin 129 97 168
PojiSténi majetku 3 3 3
Néaklady na ostatni sluzby 298 341 263
Mzdové naklady 1181 1141 1136
Sociélni a zdravotni pojiSténi 320 265 293
Odpisy DNHM 3 10 10
Prodané cenné papiry a podily 0 0 46 949
Poskytnuté nadacni prispévky 2019 2 200 1323
Ostatni naklady 30 33 32
Cena uméleckych pfedmétll darovanych do aukce 0 0 5
NAKLADY CELKEM (vzdy k 31.12. v tisicich K&) 4 065 4173 50 271
VYSLEDEK HOSPODA RENI (vzdy k 31.12. v tisicich K&) | 653 1 002 629
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Priloha B. Rozvaha

AKTIVA

A. Dlouhodoby majetek celkem 2012 2011 2010
Dlouhodoby nehmotny majetek celkem 12 12 12
Dlouhodoby hmotny majetek celkem 153 159 170
Dlouhodoby finanéni majetek celkem 48 500 40 000 0
Opravky k dlouhodobému nehmotnému majetku

celkem -12 -12 -12
Opréavky k dlouhodobému hmotnému majetku celkem -153 -157 -158
B. Kratkodoby majetek celkem 2012 2011 2010
Materiél na skladé 70 70 75
Pohledavky celkem 105 104 6
Pokladna 20 70 8
Uty v bankéach 1450 9 166 48 376
Penize na cesté 0 70 0
Naklady priStich obdobi 20 45 71
PFijmy pFiStich obdobi 560 560 560
AKTIVA CELKEM (vzdy k 31.12. v tisicich K¢&) 50 725 50 087 49 108
PASIVA

A. Vlastni zdroje celkem 2012 2011 2010
Vlastni jméni 48 776 48 147
Fondy 170 187 222
Ocenovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazku 0 0 0
Vysledek hospodareni 653 1002 629
B. Cizi zdroje celkem 2012 2011 2010
Ostatni zavazky vidcéi zaméstnancdm 65 67 64
Zavazky K institucim SZ a ZP 36 32 30
Ostatni pfimé dané 6 5 4
Jiné zavazky 17 18 12
PASIVA CELKEM (vzdy k 31.12. v tisicich K¢&) 947 50 087 49 108
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P¥iloha C.  Cleneni nakladi pro rok 2012

CLENENi NAKLAD U

A. Nadaéni pFisp évky a projekty

Poskytnuté nadacéni pfispévky 2019
Benefi¢ni aukce uméleckych predmétu 456
Vefejna shirka "Pozvednéte slabé!" 240
Celkem (v tisicich K ¢€) 2715

B. Ostatni naklady

Naklady na spravu nadace 1350

Celkem (v tisicich K ¢€) 1350

Nadace dodrZela dle §22 odst. 1 pism. ¢) zakona €. 227/1997 Sb. o
nadacich a nadacnich fondech ustanoveni o omezeni nakladd
souvisejicich se spravou nadace. Toto omezeni je stanoveno do vyse
maximalné 10% z hodnoty nadacniho jméni k 31.12. béZného roku.
Naklady souvisejici se spravou nadace bez zapoéteni nakladd na projekty
Cinily v roce 2012 €astku 1.350.000 K&, tzn. 2,78% z hodnoty nadacniho
jméni ve vy$i 48.500.000 KE.
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Priloha D.

Clenéni naklad a podle druh G &innosti

Clenéni naklada podle druhi ¢innosti pro rok 2012

. Na Nadacni Néaklady

Clenéni naklad 0 podle druh G €innosti Na spravu | projekty prispévky celkem

Spotifeba materialu 41 31 0 72
Opravy a udrZovani 10 0 0 10
Propagace, vyroba tiskovin 40 89 0 129
PojiSténi majetku 3 0 0 3
Néaklady na ostatni sluzby 247 51 0 298
Mzdové naklady 764 417 0 1181
Sociélni a zdravotni pojiSténi 219 101 0 320
Odpisy DNHM 3 0 0 3
Poskytnuté nadacni pfispévky 0 0 2019 2019
Ostatni naklady 23 7 0 30
NAKLADY CELKEM (v tisicich Kg&) 1350 696 2019 4 065
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Priloha E. Nadaéni investiéni fond

Vyse prijatych finan énich prostredka k 31. 12. 2012 44 927 000 kK
Zpusob uloZeni k 31. 12. 2012

Vkladovy (et BT BANKA, a.s. 30 000 000 Kk
Terminovany vklad Equa bank, a.s. 4 927 000 k
Terminovany vklad Raiffeisenbank, a.s. 10 000 080 K
Rok 2011

Celkovy rozaleny vynos 340 000 K
Rok 2012

Celkovy vynos k rozéeni 248 596,07 kK
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Priloha F. Prijaté dary

J&T BANKA, a.s. 181 080
KNORR - BREMSE s.r.0. 150 000
VIA TEMPORA NOVA,o0.s. 86 900
WARMNIS spol. s r.o. 60 000
EUROVIA CS a.s., od$té&pny zavod oblast Cechy
vychod, zavod Liberec 50000
Inteva Products Czech Republic a.s. 50 000
KASRO spol. s.r.o. 50 000
Liberecky kraj 50 000
A.RAYMOND 40 000
CSOB as. 35000
Severoceska vodarenska spole¢nost a.s. 30 000
Kooperativa, pojistovna, a.s. 20 000
Ing. Slavomir Mole$ 20 000
Robert DuSek 20 000
Pekarstvi a cukrafstvi Jifi Blaha, s.r.o. 19 767
Ing. Vaclav Melan 15 000
Pekarstvi Jahtidka s.r.o. 13 653
PENTAQ 10 000
LUCID spol. s r.o. 10 000
AB TRIO, spol. s r.o. 10 000
Cyril Zapletal 10 000
Ing. Pavel Vit 10 000
UH Servis Liberec 9 580
Martin Krémér 7100
Gamma soft s.r.o. 6 240
Spider Glass 5400
LIBRAX s.r.o. 5000
MEDIA LIBEREC s.r.0. 5000
ATELIER KRAJINNE EKOLOGIE-AKE, s.r.0. 5000
MUDr. Jitka Gogéarova 5000
Vladimir Vesely 5000
Pavel Ploc 5000
Jifi Labus 5000
DIMATEX CS, spol. s r.o. 4 000
Ing. Miroslav Rehak 4000
GLASS STUDIO Stépanek 3400
CHARVAT AXL, a.s. 3000
SEMPRO - SSL, spol. s r.o. 3000
Simona Pikélkova 3000
Ing. Oto Sefrany 3000
Ing. AleS Rozkovec 3000
Mgr. Sona Paukrtova 3000
0Z0, spol. sr.o. 2980
AGENTURA PLUS - ZIVNA EVA 2500
Miroslav Dédek 2400
GALVANOTECHNA, druZstvo 2000
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ACRA, s.r.o0. 2 000
PhDr. Jaromir Jermar 2 000
Antonin a Helena Svobodovi 2 000
Galerie Pastelka 1700
Jaroslav Dvorak - Autobazary JoLaCar 1500
Zdena Kafkova 1200
Zdenék Fejfar 1200
Svaz télesné postizenych, MO Jizerka 1000
Petr Voméacka 1000
Josef Marek 600
Iveta Kudrnova 600
Dagmar Rajnova 600
Jaroslav Rada 600
MIRMI zaluzie 500
Jana Kovarikova 500
Vaclav Kruml 500
Alexandra Nezdarova 400
PhDr. Milan Svoboda 360
Zdenka Halmichova 330
MUDr. Pavel Cejka 200

Medialni partnefi:

Televize RTM s.r.o.

RADIO CONTACT Liberec spol.sr.o.

Vitava-Labe-Press a.s. (DB - Liberecky denik)

Mafra a.s.

Kalendér Liberecka
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Priloha G.

Nada¢niho investéniho fondu pro rok 2012

Poskytnuté nada&ni prispévky z vynosi prostiedkii

Liberec

ACET CRo.s. Chrudim 10 000 "Zvol si zivot" prevence rizikového chovani
ARCUS SOP Liberec Liberec 12 10 000 Al g AV Sl e En REELE) -
rekondi¢ni ozdravny pobyt Harrachov
. . . . Nakup kompenzacnich, rehabilitaénich a
Centrum pro ZP Libereckého kraje o.s. Liberec 11 20 000 didaktickych pomiicek (2012)
Diakonie Duba Duba 40 000 Centrum socialni rehabilitace Duba
Fokus Tgrnov, sdruz?m pro pect o dusevné Turnov 20 000 Vstfic potfebnym - pokradovani
nemocné a zdravotné postizené
Matefské a détské centrum Majak Tanvald Tanvald 10 000 Spole¢né o prazdninach
Obc&anské sdruzeni LAMPA Mimon 10 000 Skute¢né pribéhy
Obcéanské sdruzeni OBZOR Liberec Liberec 14 10 000 Ozdravny a rekondiéni pobyt
. . - Jablonec nad Letni tAbor pro déti ze sociélné vylou¢ené
Obganské sdruzeni SALEM Nisou 10 000 lokality Zelené Udoli
Oblastni charita Liberec Liberec 11 30 000 Domov pokojneho stari - Domov sv.
Vavfince
Regi_gnalpl orge_mizace zdravotné Liberec 1 10 000 Bud fit senior - Harrachov
postizenych - Liberec Sever
Regionalni sdruZeni zdravotné postizenych . REHABILITACNI CVICENI A PLAVANI V
NISA Liberec 14 10 000 BAZENU
Reva o.p.s. Liberec 4 30 000 Asistenéni sluzby seniorim
ROSKA Liberec Liberec 3 10 000 Pod2|mn_| rekondice pacientské organizace
Roska Liberec
SdruZeni zdravotné postizenych v CR, o.s., X P A
okresni vybor Ceska Lipa 20 000 Pohyb je Zivot
Spoleénost pro podporu lidi s MP v CR, o.s. | Jablonec nad 10 000 Sportovni kempy pro mentélné postizené
- okresni organizace Nisou sportovce
Svaz postizenych civilizaénimi chorobami v ) Ozdravny pobyt pro diabetiky ve Sloupu v
CRo.s., - Z.0. DIA Liberec Liberec 11 10000 Cechéch
Ty ARt - Aktivity zdravotné postizenych - zajisténi
Svaz postizenych civilizaénimi chorobami - = . A
v CR, 0.5., OV Liberec Liberec 11 10 000 sluzt_evb fy;loterapeuta pro zdravotné
postizené
Svaz télesné postizenych Jilemnice a okoli Jilemnice 10 000 Rekondice v Janskych Laznich
Svaz télesné po_stlzenych vCR,MOE. 3 Jablo_nec nad 10 000 Bezpedna cesta ke zdravi
Jablonec nad Nisou Nisou
TJ Seba Tanvald Tanvald 10 000 Pghar be’zcevTanvaIdu pro handicapované
déti a mladez
Vytvarné centrum pro postizené déti -
Unikatni projekty o.s. Smrzovka 20 000 SnéZenka - vytvarné potreby, energie a
mzdy
Uzemni organizace svazu diabetikd CR Chrastava 10 000 Rekondiéni pobyt diabetikd v Laznich

Libverda
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Priloha H.

Poskytnuté

nada&ni

Nadace EURONISA v roce 2012

z prostiredki

prispévky

ZlepSeni podminek pro zdravotné postizené v
1. turnovské chranéna dilna o.s. Turnov 20 000
1.turnovské chréanéné dilné o.s.
ACET CR o.s. Chrudim 20 000 "Zvol si zivot" prevence rizikového chovani
Agentura PONDELI Sluknov 20 000 Cesta za zdravim
. . ZlepsSeni zivota onkologickych pacientt - rekondi¢ni
ARCUS SOP Liberec Liberec 12 20 000 . . o
ozdravny pobyt FrantiSkovy Lazné
Asociace rodi€ll a préatel zdravotné . .
. L« . Liberec 4 10 000 Letni ozdravny tabor pro ZTP déti
postizenych déti v CR - Klub Liberec
Asociace rodi€u a pratel ZP déti v | Jablonec nad 0 Letni rekondi¢ni pobyt zdravotné postizenych déti v
CR, Klub Jablonec nad Nisou Nisou CR, o.s. Klub Jablonec nad Nisou
Asociace rodi€u a pratel ZP déti v | Jablonec nad 25 000 Pudjéovna invalidnich vozikd a kompenzacnich
CR, Klub Jablonec nad Nisou Nisou pomcek pro déti a mladez
Vikendovy sychorekondi¢ni ob ro
Bily kruh bezpeéi Liberec 10 000 .vy ) P y ) L ey P
traumatizované obéti trestnych ¢int
CEDR - komunitni centrum, o.s. Krasna Lipa 10 000 Funguijici rodina
CEDR - komunitni centrum, o.s. Krasna Lipa 10 000 Sance na préaci
. . Poradenské a informaéni centrum pro celiaky a
Celia - Zivot bez lepku o. s. Chrastava 10 000 . .
Sirokou verejnost
Centrum pro rodinu Narug, o.s. Turnov 15 000 Prijdte mezi nas
. . Centrum podpory péstounskych rodin - pfiméstsky
Centrum pro rodinu Narug¢, o.s. Turnov 10 000 3
tabor
Centrum pro ZP Libereckého kraje . Nakup kompenzagénich, rehabilitaénich a
Liberec 11 25 000 ) _
0.S. didaktickych pomucek (2013)
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Centrum socialnich sluzeb Jablonec

Jablonec nad

. ) 10 000 KFizem krdzem nasim krajem
nad Nisou, p.o. Nisou
Ceska unie neslysicich Liberec 5 10 000 Socialné aktiviza¢ni sluzby
Diakonie Beranek o.s. Liberec 14 40 000 "Podzim Zivota"
Diakonie Beranek o.s. Liberec 14 10 000 "Aktivni kavarna"
Diecézni charita Litoméfice Litoméfice 35 000 Charitni pe€ovatelska sluzba - Liberec
Diecézni charita Litoméfice Litoméfice 25 000 Domov sv. Mafi Magdalény Jifetin pod Jedlovou
Dim déti a mladeZze Mozaika, p.o. Zelezny Brod 10 000 Nikdo by nemél byt opustény
Federace rodicd a pratel sluchové Aktivacni centrum pro rodiny s détmi se sluchovym
Praha 5 10 000
postizenych, o.s. postizenim
Federace rodicd a pratel sluchové . i L .
o Praha 5 25 000 Rodi¢ovsky klub sluchové postizenych rodiu
postiZzenych, o.s.
FOKUS Liberec Liberec 15 8 000 Vybaveni do chranéné kavarny Florianka
) ) Vybaveni bytu pro sluzbu podpora samostatného
FOKUS Liberec Liberec 15 15 000
bydleni (PSB)
FOKUS Semily Semily 10 000 Vybaveni zahrady
FOKUS Turnov, sdruzeni pro péci o s i o
i . i Turnov 20 000 Vstfic potfebnym - pokracovani
dusevné nemocné a zdrav. postizené
Hospicova péce sv. Zdislavy, o0.p.s. Liberec 14 19 767 Provoz hospicovych sluzeb
. ) ) Nezbytné zdravotnické vybaveni pro terénni
Hospicova péce sv. Zdislavy, o0.p.s. Liberec 14 45 000 o ) .
(doméci) hospicovou péci
HoSt Home - Star Ceska republika, Praha 2 - ) _ . )
) 20 000 Podpora rodin s détmi do 6 let v Liberci
0.S. Vinohrady
Junak - svaz skautd a skautek CR - ]
N Varnsdorf 10 000 Trochu lepSi svét
stfedisko LUZAN
KLIK - a pfijdte k nam, o.s. Doksy 10 000 V "Komunitku" nas to bavi
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Programy priméarni prevence rizikového chovani na

Majak o.p.s. Liberec 14 40 000
zakladnich a stfednich Skolach
Majak o.p.s. Liberec 14 20 000 Krizovy program pro ohrozené déti a jejich rodiny
y . Programy priméarni prevence rizikového chovani na
Majék o.p.s. Liberec 14 40 000
zakladnich a stfednich Skolach
y ) Prace v terénu nizkoprahovych klubG pro déti a
Majak o.p.s. Liberec 14 20 000 L
mladez
Matefskd Skola Dubd, pFispévkova ) o
. Dubéa 10 000 "Spole¢né a prece kazdy sém"
organizace
Matefska Skola Hradek nad Nisou, Hradek nad )
_ ) ) 10 000 Logopedicka poradna
Oldfichovska 462, okres Liberec Nisou
Matefska Skola, Liberec, Stromovka . . o
s ) . Liberec 10 000 DOMECEK 2 - provoz logopedické poradny
285/1, pfispévkova organizace
Matefské a détské centrum Majak ) )
Tanvald 10 000 PFiprava na aktivni rodic¢ovstvi
Tanvald
) Oprava toalet pro handicapované zaméstnance a
MCU KOLOSEUM, o.p.s. Liberec 80 000 ) ;
navstévniky budovy Kolosea
MCU KOLOSEUM, o.p.s. Liberec 70 000 Rekonstrukce a dovybaveni kuchyné
Nové nadéje, o.s. Turnov 20 000 Rodinné centrum Bouda
Obcéanské sdruzeni ADRA,pobocka . o Dobrovolnické centrum na podporu socialné
. L Ceska Lipa 20 000 . ) .
Ceska Lipa - Dobrovolnické centrum handicapovanych skupin
Obcanskeé sdruzeni D.R.AK. Liberec 1 20 000 Rozvoj vytvarnych dovednosti osob s postizenim
; Jablonné v Aktivni metody prevence socialné patologickych jevu
Obéanskeé sdruzeni SNILEK ) 20 000
Podjestédi u déti a mladeze z détského domova
Oblastni charita Liberec Liberec 11 20 000 Domov pokojného stafi - Domov sv. Vavfince
PodkrkonoSska spole¢nost pratel déti ) . .
. o . Semily 20 000 PATRIME K SOBE 2013
zdravotné postizenych Semily
Pochoden, o.s. pro pomoc ZP Liberec 25 15 000 Provoz chranénych dilen
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Pochoden, o.s. pro pomoc ZP Liberec 25 20 000 Provoz chranénych dilen
RADOST pfi 2. MS se specialnimi | Jablonec nad o
10 000 Osobni asistent
tfidami Nisou
Regiondlni organizace zdravotné . . .
Liberec 1 10 000 Bud fit senior
postizenych - Liberec Sever
) Jablonec nad Socialné aktiviza¢ni sluzba pro seniory a osoby se
Rodina 24 . 10 000 .
Nisou zdravotnim postizenim
Rodinné centrum Zirafa Liberec 1 20 000 S ZIRAFOU SE NENUDIME
Rodinné centrum Zirafa Liberec 1 25 000 S ZIRAFOU ZA NOVYMI DOVEDNOSTMI
. . Prondjem kancelafe k zajisténi admin. cinnosti
ROSKA Liberec Liberec 3 10 000 _
sdruzeni
Sdruzeni TULIPAN Liberec 1 20 000 "Bez prace nejsou kolace"
Slunce vSem Turnov 20 000 Centrum dennich sluzeb SLUNCE VSEM zagina
Slunce vSem Turnov 20 000 Centrum dennich sluzeb SLUNCE VSEM zagina
Socialni sluzby mésta Ceské Lipy, . ] L
s 5 . Ceské Lipa 20 000 Vytvoreni parku pro kondi€ni cvi€eni seniort
pfispévkové organizace
L Mnichovo | pro autistické dité je Skola pfinosem - pokracujeme
Spokojeny domov 0.p.s. ) 10 000
Hradisté ve 3. tfidé
Svaz postizenych civilizaénimi
chorobami v CR o0.s., - Z.O. DIA Liberec 11 10 000 Dva edukac¢ni pobyty diabetikGi v Harrachové
Liberec
Svaz postiZzenych civilizagnimi . o .
. . Turnov 7 000 Ozdravny rekondi¢ni pobyt - zafi 2012
chorobami v CR, 0.s. OV Semily
Svaz postizenych civilizaénimi
. Hradek nad ) ) ) )
chorobami v CR, z.0 . Hradek nad v 10 000 Ozdravny pobyt pro diabetiky v Jetfichovicich
isou
Nisou
Svaz postizenych civilizaénimi . Aktivity  zdravotné  postizenych - zajiSténi
N Liberec 11 15 000
chorobami v CR,0.s, OV Liberec fyzioterapeuta pro zdravotné postizené
Liberec 3 10 000 Masaze

Svaz télesné postizenych v CR, MO
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"Na Jefabu"

Svaz télesné postizenych v CR, o.s.,

. Cesky Dub 10 000 Zit Zivot s handicapem aktivné
Mistni organizace Cesky Dub
Svaz télesné postizenych v CR, o.s., . . .
o i ] Cesky Dub 10 000 ZIJEME AKTIVNE
Mistni organizace Cesky Dub
Svaz télesné postizenych v CR,0.s. . Rehabilitaéni program pohybovych aktivit seniorli ve
) Liberec 11 20 000
Okresni organizace véku 65 - 90 let
L . . Détské centrum Klokan Teen Challenge International
Teen Challenge - stfedisko Sluknov Sluknov 20 000 .
Sluknov
Pohar béZzce Tanvaldu pro handicapované déti a
TJ Seba Tanvald Tanvald 10 000 oL
mladez
Tyfloservis 0.p.s. Liberec 20 000 Rehabilitace lidi s t&éZzkym zrakovym postizenim II.
L . Vytvarné centrum pro postizené déti - Snézenka -
Unikatni projekty o.s. SmrZzovka 30 000 .
vytvarné potfeby, energie a mzdy
VIA TEMPORA NOVA, o.s. Roztoky u Prahy 60 830 Oprava zamku Lipova
Zakladni a Matefska Skola pro ) ; | . i 3 ..
. Liberec 1 10 000 Ergo dilna - zéklad Uspéchu ve vytvarné soutézi
télesné postizené, p.o.
Zakladni Skola Nové Mésto pod | Nové Mésto pod .
. ) . 10 000 Asistent pedagoga
Smrkem, pfispévkova organizace Smrkem
Z&kladni Skola specialni a matefska .
Turnov 35 000 S nami to zvladnete Iépe

Skola specialni Turnov
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Priloha I. Poskytnuté nada&ni  prispévky z prostiedki

vybrany v ramci 9. roéniku veiejné sbirky ,Pozvedrite slabé!”

Centrum MatefidouSka o.s. Hejnice 5800 Aktivizacni zafizeni pro rodice s détmi

v Hejnicich
Centrum pro rodinu Narug, o.s. Turnov 5 600 5P - podpora péstounské péce
Centrum pro ZP Libereckého kraje Lomnice nad S . .
0s. Popelkou 6 900 Zit Zivot podle svych pfedstav
Diakonie CCE - stfedisko v Jablonci . Podpora Diakonie CCE - stfedisko v
nad Nisou 2 B N2l £ Jablonci nad Nisou
FOKUS Semily Semily 19 000 Tvofime s tsmévem
Jedli¢klv Ustav Liberec 36 200 ZvysSeni bezpecnosti uzivatell sluzeb
K_omunltn|Wstrevd|sko,KONTAKT Liberec 36 200 Dobrovolnicky program AMIKUS
Liberec, pfispévkova organizace
Obganské sdruzeni SVITANI Jablonec nad Nisou 3400 Hiporehabilitace
Oblastni charita Rumburk Rumburk 4900 Zijeme spolu
Pecovatelské sluzba Hradek . . Vybudovéani odpo¢inkové zény pro
nadNisou AIERES e NTsel 15 2100 seniory, Zitavsk& 670
Slunce vSem Turnov 6 600 Podpora postizenych autismem

Socialni sluzby mésta Ceské Lipy,

prispévkova organizace Ceska Lipa 20 Y pes

Oddil handi - uhrada dopravy

TJ Seba Tanvald Tanvald 2700 ) p ,
handicapovanych sportovcu
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Priloha J. Prehled poskytnutych nad#&nich prispévka dle
regionu pro rok 2012

@ Liberecko
1161 000
57%

B Jablonecko

B Ceskolipsko

PG 219 600
o, ) ’ 1%
O Sluknovsky O Semilsko
vybezek 298 200
160 700 15%

8%
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Priloha K. Prehled poskytnutych nad#&nich pirispévki

cilové skupiny

Zdravotn & postizeni
1221 500
61%

Ohrozené skupiny d éti a

mladeze Seniofi

244 900
2% Kultura Rodina a d &ti 209 300
222 500 0
2% 11%
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