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Nazev bakalarské prace:

Marketing v neziskové organizaci

Abstrakt:

Cilem bakalaiské prace je posoudit stavajici situaci organizace a jeji postaveni na trhu na zakladé
analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi piislusného podniku. Dil¢im cilem je prostfednictvim
ziskanych poznatkti doporucit optimalni strategii pro zlepSeni soucasné pozice organizace na trhu.
V teoretické ¢asti je zaméteni na teoretické vychodisko marketingu v neziskovém sektoru a hlavni
marketingové nastroje. Praktickd cast obsahuje kombinaci marketingovych aktivit, pomoci
kterych bylo dosaZzeno celkového porozuméni postoji, hodnot a sméfovani organizace. Takto
ziskané poznatky pak v souladu s odbornou literaturou tvoii zdklady pro navrzeni adekvatnich
doporuceni a opatieni.
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Title of the Bachelor’s Thesis:

Marketing in non-profit organization

Abstract:

The aim of this bachelor thesis is to assess the current situation of the organization and its position
on the market based on the analysis of the external and internal environment of the company. A
partial goal is to recommend the best strategy to improve the current position of the organization
on the market through the acquired knowledge. The thesis constructs of two parts — theoretical
framework and practical part. The theoretical framework focuses on the theoretical basis of
marketing in the non-profit sector and the main marketing tools. The practical part contains a
combination of marketing activities, which helped to achieve an overall understanding of attitudes,
values and direction of the organization. The knowledges thus obtained, in accordance with the
professional literature, form the basis for proposing adequate recommendations and measures.
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Uvod

Vzdélavani je v dnes$ni dobé velice aktudlnim problémem. Kazdy rok jsou studenti pod
nartistajicim tlakem vefejnosti, kdy se od nich vyzaduje dokonalé znalost cizich jazyk, pticinlivy
pfistup ke studiu a akademicky uspéch. Absolventi vysokych $kol maji na trhu prace obtizné
postaveni. Mnoho studentil navic postrada velmi dulezité osobni a profesni dovednosti, napiiklad
rozhodovani, samostatnost, prezenta¢ni anebo komunika¢ni dovednosti. To vede k situaci, kdy se
vétSina zaméstnavatelt rad€ji rozhodne najmout nékoho zkusenéjsiho. Na druhou stranu, studenti,
ktefi si jsou této skute¢nosti védomi a jsou ochotni na sob¢ pracovat, se mohou vyhnout tomu, aby
se v podobné situaci ocitli.

Vysledky marketingovych aktivit jsou nezbytné pro uspokojeni socidlnich potieb obyvatelstva
a lze je sdélovat spotiebiteli prostiednictvim pienosu a nekomeréni vymeény informaci, spoluprace,
davéry, ucty a podpory. Marketingova aktivita proto hraje rozhodujici roli pfi zajistovani spojeni
podniku s trhem. Problematice marketingu vSak v této oblasti neni vénovana dostate¢na pozornost
a pouze nckteré neziskové organizace urCuji potfebu marketingového pfiistupu jako jeden
z dilezitych faktorti pro jejich efektivni Gi€innost. V tomto ohledu jsou aktudlnost vyzkumného
problému marketingovych aktivit neziskové organizace, jeho podstata, role a specifické rysy
opodstatnéné. Veskera lidska Cinnost probihajici jak v ziskové, tak iV neziskové sféie je
v kone¢ném dusledku zaméfena na zajisténi preziti spolecnosti ve specifickych ptevladajicich
podminkach.

Neziskové organizace v Kazachstanu se stale rozvijeji a v soucasnosti je jim vénovana rozsahla
pozornost jak ze strany vetejnosti, tak i ze strany vlady.

Tato bakalatska prace se soustted’uje na neziskovou organizaci Bolashak, kterd je pfimo zamétena
na vzdélavani studenttl, tedy na poskytovani granti, a to zejména pro vzdélavani v zahranici, a na
granty pro rodiny s nizkymi ptijmy. Zajisténi rovnych pfilezitosti pro kvalitni vzdélavani, rozvoj
intelektualniho a tvir¢iho potencialu déti ze socialné zranitelnych skupin obyvatelstva je velmi
aktualnim a dilezitym tématem. Méla jsem moZnost dobrovolné se zcastnit nékolika aktivit
v neziskovych organizacich v Ceské republice a v Kazachstanu a vim, s jakymi marketingovymi
problémy se organizace kazdodenn¢ potykaji.

Pro bakalaiskou praci byla zvolena pravé neziskova organizace se zaméfenim na vzdélavani
studentti z toho divodu, Ze vzdélavani je v soucasné dobé aktualnim trendem nejen pro mladé
generace, ale také pro stat. Profesiondlni pracovnici jsou zakladem a motorem vSech procesu
V zemi, jejich hlavnim bohatstvim a potencialem konkurenceschopnosti v nestabilnim globalnim
svete.

Vztahy v neziskovém marketingu nejsou zcela trzni. Zdrojem existence a rozvoje — neni pokryti
vlastnich nakladii a zisku, ale pravidelné ¢lenské ptispevky, charitativni sbirky, dary. MoZnosti
zdrojl jsou pifisn¢ omezeny a kontrolovany vetejnosti.



V tomto odvétvi se jedna zejména o subjekty, ucastniky neziskového marketingu. Rozhodujicimi
jsou ¢asto mocenské struktury, které¢ vykonévaji funkci prostfednika, zatimco spotiebitelé — velké
segmenty, socialni skupiny obyvatelstva jsou ¢asto nejméné chranéné.

Cilem bakalatské prace je posoudit stavajici situaci organizace a jeji postaveni na trhu na zakladé
analyzy vné&jsiho a vnitfniho prostfedi ptislusného podniku. Dil¢im cilem je prostiednictvim
ziskanych poznatki doporucit optimalni strategii pro zlepSeni soucasné pozice organizace na trhu.

Data jsou Cerpana ze zahrani¢ni a ¢eské literatury souvisejici s marketingem sluzeb a neziskovych
organizaci, statistickych a jinych udaja uvedenych na webovych strankach zkoumané organizace.
Internim zdrojem informaci o stavu a pribc&hu Cinnosti organizace je expertni rozhovor se
zastupkyni vykonného feditele organizace Bolashak.

Novinkou vyzkumu je vypracovani navrhli a doporuceni pro zlepSeni marketingovych aktivit
konkrétniho podniku v oblasti sluzeb, tedy v oblasti poskytovani studentskych stipendii.



Teoreticka Cast

1. Marketing

V odborné literatuie existuje mnoho zptlisobil, jak definovat marketing, pficemz néckteré Ize
povazovat za vice ¢i méné vSeobecné. Tyto se shoduji v jedné Casti, povazuji marketing jako
nastroj pro uspokojeni potieby kazdého zakaznika. Zjednodusena definice tak mtize znit napiiklad
tak, Ze marketing je souhrn jednotlivych nastrojli a postupt, diky kterym dochazi ke snaze navysit
pravdépodobnost tspéchu, kterd povede k dosazeni stanovenych cild v ramci trhu. Jestlize bychom
méli marketing definovat konkrétnéji, pak je nutné do definice zahrnout i tzv. marketingovy mix.
V tomto piipadé¢ miize byt pouzita nasledujici definice — marketing je proces, béhem kterého
dochazi k planovani a realizace jednotlivych koncepci, cen, propagace a distribuce myslenek,
sluzeb ¢i zbozi, které maji za cil uspokojit potieby kazdého zdkaznika. Tato definice je vSak
Vv dnes$ni dobé povazovana za neplatnou. Pro ucely této prace tak bude zvolena definice, ktera patti
mezi nejmodernéj$i a nejvystiznéjsi. Marketing je jednou z mnoha ¢innosti, které vykonavaji
organizace a soucasné se jednd i o soustavu procest, které slouzi k vytvaieni, sdéleni a poskytovani
hodnot svym zakaznikim. Slouzi t€Z pro fizeni vztahl se zdkaznikem tim zplsobem, aby z ngj
organizace a z4jmové skupiny s ni spojené mély prospéch (Hanzelkova, Kefkovsky, Odehnalova,
Vykypél, 2009).

Dle nejnovéjSich koncepci marketingu je ziejmé, Ze jsou stale vice propojeny s konceptem
neustalého uceni se, stejné jako ve strategii. K propojeni veskerych marketingovych aktivit ¢asto
napomahd marketingovy proces. Smyslem tohoto procesu je propojeni cild, které si spolecnost
uréila v jednotnou a konkrétni strategii, kterd zahrnuje marketingové aktivity. Cim lépe je tento
proces zorganizovany a fizeny, tim jsou samotné marketingové aktivity cilenéjsi, a pravé kvili
tomu dochazi k uSetfeni investic, nebot’ se zbytecné neinvestuje do akci, které nepovedou
k dosazeni vytyeného cile. Ulohou tohoto procesu je mimo jiné i pomoc osobam v dané
spolecnosti zapojit se do marketingovych aktivit, diky ¢emuz pochopi, k cemu tyto aktivity vedou.
V dnesni dobé¢ rozliSujeme tti ¢asti marketingového procesu. Prvni z nich jsou prizkumy, druhou
Casti je strategicky marketing a posledni se nazyva takticky marketing (Bloudek, Henych,
Kubatova, Miiller, 2013).

Smyslem pruzkum je ziskani konkrétnich informaci o trhu, na kterém chce spole¢nost ptisobit, 0
svych zékaznicich, ale i konkurentech. Co se tyka strategického marketingu, pak jeho smyslem je
pfemitat o zakaznickych skupinach a potiebach, které maji. Radi se sem rozhodovani, na kterou
skupinu zakaznikl se zaméfit a co jim nabidnout, aby se rozhodli prave pro tento produkt ¢i sluzbu,
nikoli pro konkuren¢ni. V souhrnu tak lze fici, Ze strategicky marketing je zaméfeny na vytvoieni
hodnot pro zékazniky spolecnosti. Posledni ¢ast mé za cil uptesnit obsah nabidky, zplisob doruceni
zbozi, dale fesi otazky cenové nabidky a vénuje se také marketingové komunikaci. Takticky

marketing je jinak zndmy také jako marketingovy mix (Bloudek, Henych, Kubatova, Miiller,
2013).

Marketingovy mix, téZ zvany 4P lIze definovat jako souhrn vnéjSich a vnitinich cinitelt
v konkrétnim podniku, jedna se tedy o soubor jednotlivych nastroji, které umozni ovlivnit chovani
spotiebitelt. Jednotlivé néstroje, tedy produkt (product), cena (price), distribuce (place) a
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komunikace (promotion) musi byt harmonizovany a kombinovany takovym zptsobem, aby byly
co nejvice odpovidajici vnéjsim, tedy trznim podminkam. Teprve poté mohou plnit svou funkci a
pfinaset kyzeny efekt. Marketingovy mix je tedy souborem taktickych marketingovych nastroju.
Jedna se o politiku vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni a komunikacni, pficemz vSechny zminéné
umoziuji Gpravu nabidky podle pfani zdkaznika na cilovém trhu. Jde tedy o marketingové
nastroje, které jsou pouzivany spolecnostmi k dosazeni svych vytyCenych marketingovych cili
(Kotler, Keller, 2013).

Vyse zminéné oznaceni 4P byva vyuzivano pro strucnost a soucasné i jednoduchost a prehlednost.
V redlném procesu mtize byt marketingovych aktivit, které iniciuje spolecnost za tim ticelem, aby
vice formovali nabidku. Kazda z proménnych je sama o sob¢ uréitym souborem aktivit, S nimiz
jednotlivé podniky pracuji. Model 4p byl rozsifen kvili zvyraznéni tlohy dalSich nastrojii pro
dosahovani cilii spolecnosti. Tento model byl rozsifen a oznacen jako 5P, pficemz toto paté P
znamena lidé — people. Co se tyka sluzeb, pak byl velmi ¢asto vyuzivan model 7P, které zahrnuje
1 prodejnu, sortiment ¢i sortiment vlastni znacky. V praxi ovSem neni spravné se drzet téchto
teoretickych vychodisek a modelovych vymezeni, jelikoz jestlize jsou marketingové nastroje
vnimany pouze timto zpiisobem, dochazi k potlaceni kreativity a piehlizeni dalSich nastroji, diky
kterym muZze spole¢nost formovat svou nabidku. (Vastikova, 2014).

1.1. Marketing v neziskovém sektoru

V dnesni dobé plisobi neziskové organizace v mnoha odvétvich, pfi¢emz pro propagaci a rozsifeni
povédomi slouzi pravé marketing. Co se tyka marketingu neziskovych organizaci, tzv. non-profit
marketing, je soucasti tzv. non business marketingu, pficemz ten se ¢leni na dva okruhy. Prvnim
z nich je marketing neziskovych organizaci a druhy je socialni marketing. Samotny non-business
marketing si klade za cil ziskat odpovidajici odezvy od trhu, ktera oslovuje. Tato odezva miize mit
rizné podoby jako napiiklad vyména hodnot, finanéni podpora, dary apod. (Jakubikova, 2012).
Dale v tomto textu se budu zabyvat jiz zminénym non business marketingem se zamétfenim na
neziskové organizace.

Tyto organizace nejsou omezeny jen na poskytovani sluzeb, zaleZi jim rovnéz na tom, aby kone¢ny
spotiebitel, ktery jejich sluzby vyuziva, nebyl jen uZivatele, ale také aktivnim spolupracovnikem.
Pro tyto organizace je tedy kliCové, aby byly schopny vytvofit vhodnou marketingovou strategii
vedouci k zisku finanénich prostfedki. Za nejvyrazné€jsi rozdil mezi podnikovym, statni spravou
a neziskovym sektorem spociva ve zdroji financovani. Jednoduse feceno, podnik dostava finance
prostiednictvim prodeje svého zbozi Ci sluzeb, vetejny sektor ziskava financni prosttedky z dani,
oproti tomu neziskové organizace uplatiiuji ve vétsing piipadt vicezdrojové financovani, na
kterém se podileji instituce vetejné spravy, ale i finance z neveiejnych zdroji. Z tohoto zdkladniho
rozdéleni tedy plyne, Ze cast financnich prostfedkli neziskové organizace ptichdzi od
dobrovolnych darcti, tedy osob, které se chtéji podilet na daném poslani neziskové organizace,
aniz by byly pfijemci jejich sluzeb (Vastikovad, 2014).

Je tedy ziejmé, Ze vybér cilovych skupin v marketingu neziskovych organizaci je véci strategie.
Aby bylo dosazeno stabilniho financovani pravé za pomoci marketingu, je pro neziskovou
organizaci nezbytné postupovat dle nasledujicich strategickych krokt. V prvni fad€ je nutné si
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upfesnit, na koho se zam¢ftit, tedy jaké je konkrétni cilova skupina oso €1 organizaci, kterym chce
organizace néco nabizet. Déle je nutné si urcit, kolik jich je. Ve chvili, kdy je ujasnéno, na koho
je neziskové organizace zamétena, je nutné urcit, jak je tato skupina rozsahla, tedy konkretizovat,
kolik jedinct ¢i organizaci obsahuje. Néasledn¢ je z hlediska marketingu nutné urcit, kde se tito
jedinci ¢i organizace nachdzeji. Zda je znamo jejich bydlisté ¢i sidlo, jaka mista Casto navstévuji,
jaké tiskoviny nejvice vyhledavaji, jaké sleduji potfady v televizi ¢i na internetu. Jinymi slovy,
jakym zpusobem se k nim dostat. V posledni fadé je nutné si ujasnit, kdo tito lidé ¢i dalsi
organizace jsou. Zda zname jak je, tak i jejich skute¢né potieby. Zda je zndmo co chtéji a jak se
k tomu doslo (Sedivy, Médilkova, 2011).

Nasledujici faktor, na ktery musi byt marketing neziskového sektoru zaméten, se tyka jeho
specifickych ryst. Jedna se o aspekt ekonomicky, ktery vyuzivaji takové organizace, které
nerealizuji zisk, jez poskytuji sluzby, programy, myslenky apod. Nasledujici aspekt je socidlni, ten
je vyuzivan témi institucemi, které maji své poslani v uspokojovani ur€itych celospolec¢enskych
zajmu, konkrétn€ muize jit o boj proti koufeni ¢i drogam atd. Tteti faktor je legislativni, ten je
vyuzit témi spole¢nostmi, které jsou jak soukromé, tedy nadace i vefejné, tedy statni
administrativa. V souhrnu tak lze fici, ze marketing neziskovych organizace je vzdy zaméfen na
tvorbu a udrZzovani nebo zménu postoji a vztahii cilové skupiny k dané organizaci (Vastikovd,
2014).

V situaci, kdy jsou splnény vyse uvedené body, a je urCena cilova skupina, nasleduje krok, jak ji
presvédCit, aby byla v kontaktu s danou neziskovou organizaci. Marketingové dulezité jsou
predevsim aspekty jako produkt, cena, misto a propagace.

Prvni zminovany, tedy produkt, mize mit bud’ hmotnou podobu, tedy né&jaky konkrétni vyrobek,
nebo se jednd o nehmotnou povahu, tedy sluzbu. Co se tyka neziskovych organizaci, pohybuji se
ve velké mife v oblasti sluZeb. Vyrobky maji oproti sluzbam mnohé vyhody, jelikoZ sluzby nejsou
skladovat, rozdé¢lit ¢i je vloZit do n€jakého obalu apod. OvSem v rdmci marketingu je mozné sluzby
svym zpusobem zhmotnit, coz funguje pravé u neziskovych organizaci. Prvnim pravidlem je tzv.
zabaleni sluzby, coz sice neni fyzicky mozné, nicméné jde vytvofit zajimavé a poutavé letaky,
které upozoriiuji na ¢innost neziskové organizace. Druhym pravidlem je vytvoteni reklamacniho
fadu. Tento krok je také v rdmci sluZeb pomérné naro¢ny, ov§em organizace by méla usilovat o
to, aby jeji sluzby byly na stejné urovni, ackoli jsou poskytovany rtiznymi osobami. Lze tedy
vytvofit konkrétni kritéria, kterd maji byt splnéna ¢i metodické postupy a Skoleni poskytovatelt
sluzby. V posledni fad¢ je nutné vymyslet, co poskytnout klientovi poté, co sluzbu v dané
organizaci spotfeboval. Zde muze jit o rizné certifikaty, malé darky, kniZka ¢i ¢asopis.

Cena byva jedna z méné oblibenych, jelikoZ mnoho neziskovych organizaci zapasi s tim, jak
spravné spocitat ndklady na své aktivity, sluzby a projekty. Zjednodusené tak lze fici, ze ackoli
neziskova organizace nabizi své sluzby zdarma, i tak néco stoji. Jde tedy o to najit darce, ktefi
naklady na pofizeni této sluzby za klienty zajisti, pfipadné kdyz si klient Cast z celkové sumy
dopléci sam.

Co se tyka mista, je velmi dilezité zjistit v jakém case a soucasné jakou formou se dana sluzba
dostane k odbérateli. Zde se mize jednat o zpusob, kdy klient dochazi do zajisténé provozovny,
napiiklad chranéné dilny ¢i domu s pecovatelskou sluzbou, azylového domu apod. Sluzba téz
muze ptichdzet za klientem, to miZe byt naptiklad mobilni hospic ¢i rozvoz obédi a jiné terénni
sluzby. Tteti moznosti je, Ze vyrobek a sluZzba jsou s odbératelem v tzv. neosobnim kontaktu.
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V tomto piipadé se jedna o riizné e-learningové programy, televizni €i rozhlasové vysilani nebo
internetovy prodej vyrobkl z chranéné dilny.

V ramci propagace je dulezité se zaméfit se svou sluzbou ¢i produktem na osloveni konkrétni
cilové skupiny osob ¢i organizaci. Jde o jednu z klicovych ¢innosti marketingu. Jedna se tedy o
urcitou formu komunikace mezi organizaci a cilovou skupinou, které je pfedavano konkrétni
sd€leni. Samotna propagace pak miize byt bud’ plosna, tedy cili na vétsi skupinu osob ¢i organizaci
anebo pfima, kdy se zamétuje pouze na jednu konkrétni osobu ¢i organizaci. Propagace piima
vétsinou navazuje na propagaci plosnou (Sedivy, Médilkova, 2011).

2. Nestatni neziskové organizace — charakteristika a poslani

Neziskovou organizaci, téZ ozna¢ovanou jako nevladni, nestatni ¢i soukromou, 1ze charakterizovat
jako soukromopravni organizaci, ktera je zalozena soukromymi pravnickymi nebo fyzickymi
osobami. Tyto organizace spolecné tvoti neziskovy soukromy sektor. Soucasné je nutné neziskové
organizace striktné oddé€lovat od vefejnopravnich instituci, které jsou zaloZeny ze zékona o
vetejnopravnich organizacich zalozenych vefejnou spravou, nebot’ tyto tvoii neziskovy vetejny
sektor (Tetievova, 2017). Neziskové organizace se vyznacuji uréitou charakteristikou, mezi kterou
se fadi to, Ze jsou svym urcitym zpiisobem institucionalizované, a to bud’ formalnim statusem,
nebo jinym zptsobem, kterym mohou byt pravidelné schiize nebo konkrétni jednaci pravidla. Dale
jsou charakteristické tim, ze jsou soukromé povahy, tedy ze se nejedna o soucast vefejné spravy
ani nejsou fizeny organy, v nichz pfevladaji vladni ufednici. Timto se vSak nevylucuje jejich
podpora ze zdroji vlady. Kromé jiz zminéného je pro neziskové organizace charakteristické, ze
nerozdéluji sviij zisk. Ackoli v ur¢itém obdobi mohou dosdhnout zisku, musi ho nasledné opétovné
pouzit k realizaci svého poslani. Zisk tedy nesmi byt rozdélen napiiklad mezi zaméstnance ¢i
management. Dal§im z charakteristickych znakli neziskovych organizaci je jejich nezavislost a
samosprava. Jinymi slovy tyto organizace samostatné fidi svou ¢innost, pfiCemz maji 1 vlastni
pravidla a postupy. Dalsim rysem je jejich dobrovolnost. Fungovani téchto organizaci je izce
spjato s prvkem dobrovolnosti, at’ uz jde o dobrovolnou praci, tak i darcovstvi. V posledni fad¢ je
nutné zminit jejich vetfejnou €1 vzajemnou prospéSnost. Neziskové organizace tak piispivaji
k vefejnému dobru a usiluji o dobro urcitych skupin lidi nebo lidské spolec¢nosti jakozto celku
(Tetfevova, 2008).

Co se tyka poslani neziskové organizace, jedna se o velmi dulezity aspekt, nebot’ aby byla naplnéna
pravni forma samotné neziskové organizace, je nutné v prvni fad¢€ ujasnit si jeji poslani. Pravé
s timto poslanim musi byt vSichni zamé&stnanci neziskové organizace vniting€ ztotoznéni a soucasné
musi byt toto poslani srozumitelné a pochopitelné pro vetejnost. O faktu, Ze poslani je funkéni a
bez problémi plni svou roli vypovidaji konkrétni charakteristické znaky. Dobte ur¢ené poslani
V neziskové organizaci tak musi byt struné a srozumitelné, soucasné s tim i jednoduché a
motivacni. Musi vyjadfovat pro koho, a co konkrétné organizace d€la a v posledni fadé musi
vymezovat jedinecnost dané organizace. V souhrnu tak o poslani Ize fici, Ze je pfedurcujici pro
konkrétni pravni formu organizace, dale je reagujici na ur¢itou spolecenskou potrebu, kterou prave
tato organizace napliluje. Z poslani vychazi i hodnoty, které jsou v organizaci vyznavany. M4 také
informativni charakter o jejim pfinosu vici vefejnosti a svym podporovatelim. Poslanim téz
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neziskové organizace vymezuje prostor pro své produkty a umoziuje fundraising. Kromé jiz
zminéného ma i motivacni charakter a ur€uje tvar a image organizace (Sedivy, Medlikova, 2011).

Nyni k pravni tpravé neziskovych organizaci. Stejné tak jako dalsi subjekty, i neziskové
organizace musi byt upraveny konkrétni legislativou Kazachstanu.

V souladu s mezinarodnimi standardy a praxi v mnoha zemich svéta mohou nevladni organizace
existovat s pravnim subjektem nebo bez n¢j. VEtsina nevladnich organizaci nicméné dava piednost
takovému postaveni (ve formé neziskové organizace), protoze jim to umoznuje ziskat danové
vyhody, statni podporu a obecné¢ usnadnuje fungovani.

2.1.  Zakladni typologie neziskovych organizaci v Kazachstanu

Neziskové organizace lze rozdélit podle rozlicnych kritérii, pfi¢emz za elementarni 1ze povazovat
¢lenéni na neziskovy sektor vefejny a neziskovy sektor statni. Oba zahrnuji konkrétni typy
organizaci, pfi¢emz pod neziskovy sektor vefejny, znamy téz jako tzv. druhy sektor, spadaji ty
subjekty, které jsou zaloZeny s primarnim cilem dosazeni ptimého uzitku a jejich zakladateli jsou
subjekty vefejné. Sem se fadi naptiklad ptispévkové organizace. Oproti tomu neziskovy sektor
soukromy nebo téz tzv. tfeti sektor zahrnuje takové organizace, které maji stejny cil, tedy
dosdhnout ptimého uzitku, nicméné jejich zakladateli jsou subjekty soukromé. Sem spadaji
napiiklad obecné prospésné spole¢nosti, nadace a nadacni fondy, a spolky (dfive obcanska
sdruzeni). Treti samostatnou skupinu pak tvoii cirkve, nabozenské spolecnosti a ucelova zatizeni
cirkvi. (egov, 2018).

Dalsi vymezeni neziskovych organizaci lze najit pfimo v litefe zakona, konkrétné v Zadkonu Ne
142-11« O neziskovych organizacich ». Zékladni rozliSeni dle tohoto zdkona je na sdruZeni
fyzickych anebo pravnickych osob, ucelova sdruzeni majetku, uzemni samospravy a subjekty, o
kterych tak rozhodne zakon. SdruZeni fyzickych a pravnickych osob zahrnuje naptiklad spolky.
Pod druhé zminované — téelova sdruzeni majetku spadaji nadace a nadacni fondy. Uzemni
samospravy zahrnuji obce a vyS§i samospravni celky. Posledni zminovand skupina zahrnuje
zdjmova sdruzeni pravnickych osob, ovSem pouze za predpokladu, ze nejsou zaloZzena za ucelem
podnikéni a generovani zisku, dale sem spadaji naptiklad odborové organizace, obecné prospésné
spolecnosti, registrované cirkve, politickd hnuti nebo ndboZenské spole¢nosti, nadace a nadacni
fondy, kraje, obce, piispévkové organizace nebo vysoké skoly. (Online zakon, 2018)

Z hlediska globalniho 1ze neziskové organizace rozd¢lit na organizace vetejné prospésné, tedy ty,
které jsou zalozené za icelem poslani, které spo¢iva v produkovani vefejnych a smisenych statku,
jez vedou k uspokojeni potieb vetejnosti, tedy lidské spolecnosti. MliZze se jednat o organizace
plsobici v charitativni oblasti, ekologii, zdravotnictvi, vefejné spravé ¢i vzdélavani, konkrétnim
piikladem pak mtZze byt Cerveny kiiz. Dal§im druhem jsou organizace vzajemné prosp&sné,
pfiCemz tyto jsou zaloZeny za Gcelem vzajemné podpory urcité skupiny ob¢ant nebo pravnickych
osob, které spojuje spoleény zajem. Jako své poslani maji tyto neziskové organizace zejména
uspokojovani svych vlastnich z4jmi, pficemz je ukolem vetejné spravy, aby dbala na to, ze tyto
zajmy jsou ve vztahu K vefejnosti korektni a neodporujici zajmim obcanii a pravnickych osob.
V tomto piipadé se jedna naptiklad o realizaci aktivit v télesné kultufe, profesnich z4jmt, ochrany
zajmu jednotlivych skupin ¢i v kultufe.
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V uvodu této kapitoly bylo uvedeno rozc¢lenéni dle sektorti, pficemz oba sektory zahrnuji urcité
typy organizaci. Jednou ze zminovanych, a nejvice rozsifenych se stalo ob¢anské sdruzeni. Jedna
se o sdruzeni fyzickych nebo pravnickych osob za tim Gcelem, aby realizovali sviij spole¢ny zajem,
ktery vSak nesmi mit nabozensky ¢i podnikatelsky charakter. Tak jako ostatni neziskové
organizace, i tato forma musi byt oficidlni registrovana. Jedna se tedy o korporatni sdruzeni, jez
ma za poslani prosazovani z4jmut sdruzenych ¢lent. Dal$im zminovanym typem neziskovych
organizaci se staly obecné prospésné spolecnosti. Tyto spolecnosti jsou pravnickymi osobami,
které maji za cil poskytovat obecné prospésné sluzby vetejnosti. Zakon v dneSni dobé urcuje jen
zakladni oblasti Cinnosti, které maji obecné prospésny charakter. Jejich vznik byva spojen
surcitymi oblastmi, napfiklad Skolstvim, kulturou, socidlni péci ¢i zdravotnictvi. Obecné
prospesné spolec¢nosti se fidi zakonem od 28.12.11 1. Ne 524-1V « O prospé$nych spole¢nostech »
, ve kterém je uvedeno, ze hospodatsky vysledek obecné prospésné spole¢nosti musi byt, za vSech
okolnosti, vyuzit jen na poskytovani sluzeb, v ramci kterych byla OPS zaloZena a v zadném
piipadé€ nesmi slouzit ve prospéch ¢lenli, zaméstnancti nebo zakladateli.

2.2.  Financovani neziskovych organizaci

KaZzdé organizace ke své Cinnosti potiebuje tfi zdrojové oblasti, t€émi jsou finance, zazemi, sluzby
a material a lidi. V této kapitole se ddle zamé&tim na financovani neziskovych organizaci. Pro tivod
je nutné zminit, jaké typy zdroji neziskové organizace vlastné maji. Radi se sem piijmy z prodeje
sluzeb ¢i vyrobki, individualni darcovstvi ¢i dobrovolnicka ¢innost, dale firemni darci, v pripadé
krajii ¢i ministerstev veiejné zdroje, nadace ¢i nadacni fondy a v posledni fadé ostatni subjekty,
které¢ zahrnuji naptiklad ambasidy, ostatni neziskové organizace, zahrani¢ni organizace ¢i
obchodni komory. Z tohoto vyctu je zifejmé, Ze neziskové organizace mohou UspéSné ziskat
finance pro sviij provoz pouze za predpokladu, Ze dokazi a€innym zplisobem oslovit vice zdrojl
a soucasné reagovat na jejich konkrétni potteby (Vastikova, 2014).

V ramci neziskovych organizaci tak velmi casto dochazi k charakteristice péti partnert
poskytujicich prosttedky. Prvnimi z nich jsou jednotlivci, tedy individuélni darci. Zde se jedna o
kratkodobé financovani, které je motivované predevSim soucitem. Tito darci neocekévaji
protisluzby, jelikoz poskytuji finance na podporu dobré véci. Druhou skupinu tvoii firemni darci,
konkrétné podniky a korporace, jejich motivaci jsou predev§im podnikatelské zajmy, pfi¢emz
podoba darcovstvi se pohybuje od sponzorstvi k filantropii. Jejich podpora je vétSinou casové
omezena na dobu tfi let. Dale jsou zde vefejné zdroje, tedy rtizné ptispévky z EU ¢i OSN,
samospravni zdroje a evropské statutarni zdroje. Ty jsou zatiZeny vysokym stupném byrokracie a
béZné je profinancovani zpétné, az po realizaci projektu. Tento druh financovani je vétSinou casove
omezen na jeden rok, ve vyjimeénych ptipadech na dva az maximalné tfi roky. Ctvrtou skupinu
tvofi nadace a nada¢ni fondy, ty predkladaji své financni prosttedky az na pét let, ovSem jedna se
o prostiedky soukromé, tedy nadace sama rozhodne, co se s jejich financemi bude dit. V posledni
fad€ jsou dalsi subjekty, které se v oblasti financovani chovaji totozné jako jednotlivei, ptipadné
nadace, a pravé podle toho by se neziskovéa organizace méla chovat k nim (Sedivy, Medlikova,
2011).

Financovani neziskovych organizaci lze rozdélit i dle riznych modelt ¢i typli na zdkladé
ekonomickych, socidlnich ¢i geografickych podminek. Sem spada tzv. Skandinavsky typ, kde stat
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spolupracuje s neziskovou organizaci v ramci financovani, pii¢emz zohlednuje specifika kazdého
jednotlivého regionu a lokality. Nasledujicim typem je tzv. Anglofonni, kde obfanské komunity
dobrovoln¢ podporuji neziskové organizace napiiklad formou darii ¢i dobrovolnické prace. Dale
sem spadd i typ Némecky, kdy ma velmi silny vliv pfi financovani neziskovych organizaci
spolkové tradice, kterou lze oznacit za individudlni a firemni darcovstvi. V ramci tohoto typu
existuje i velmi silné samofinancovani. Kromé jiz zminéného je nutné sem zafadit i Frankofonni
typ, ktery je zpiisobem financovani velice podobny némeckému typu. V posledni fad¢ sem patfi i
Nizozemi ¢&i nizozemsky typ, ktery je piikladem i pro Ceskou republiku. Zde funguje pomérmné
Stédré financovani neziskovych organizaci vefejnou spravou. Nizozemsky typ v sobé zahrnuje
urcité aspekty a vlivy anglického, francouzského i némeckého typu (Vojtisek, 2018).

V souhrnu tak lze fici, ze aby bylo dosazeno dlouhodobé udrzitelnosti neziskovych organizaci, je
nezbytné tzv. vicezdrojové financovani. Soucasné nezélezi jen na poctu zdrojl, dilezité je i jejich
procentudlni zastoupeni v celkovém portfoliu financovani. Kazdé neziskova organizace tak nesmi
spoléhat naptiklad pouze na nejvyssi ¢astku, kterou poskytne fond Evropské unie na dobu tii let,
jelikoZ po jeho vyéerpani nebude schopna své aktivity dale financovat (Sedivy, Medlikova, 2011).

2.2.1. Fundraising

Fundraising je velice frekventovanym pojmem spojenym s neziskovym sektorem. Za jeho obsah
je povazovan soubor ¢innosti, které jsou zaméfeny na zajisSténi zdroji neziskové organizace, jez
byla zaloZena za ucelem konkrétniho poslani. Aby bylo mozno fundraising vice pfiblizit, je nutné
vymezit ur¢ité pojmy. Samotny subjekt, tedy neziskova organizace byla jiz vymezena vyse v této
praci. Fundraising je zaméfen na nestatni neziskové organizace, kterych je vicero druht dle jejich
pravni formy, a pravé dle legislativy mé fundraising v kazdé neziskové organizaci jiny charakter i
vychodiska (Boukal a kol., 2013).

Fundraising je pokladan za proces, ktery se spolu s marketingem, PR a lobbingem podili na kvalité
externich, ale i internich vztahi, tim, Ze pfimo ovliviluje znacku, image organizace a jeji dobré
jméno. Jednou z hlavnich zasad je, Ze fundraising v Zadném piipadé neni o penézich, ale o lidech.
Pravé tento fakt doklada skutecnost, Ze ackoli se jedna o penize, ty jsou poskytovany jinymi lidmi
a samotné penize jsou jen prostiedkem &i nastrojem (Sedivy, Medikova, 2012).

Fundraising se tedy déa definovat jako systematické ziskavani zdrojti finan¢ni 1 nefinan¢ni povahy
pro konkrétni neziskovou organizaci ¢i na obecné prospéSnou ¢innost, ktera je vyvijena. Probiha
v kontextu celkové Cinnosti organizace, kterou zastieSuje jeji jedinecné poslani. Samotné
organizace, které vyviji specifické fundraisingové aktivity jsou ve vétSin€ ptipadl vétsi nevladni
neziskové organizace, rozpoCtové organizace, prispévkové organizace, obce a Kkraje,
mikroregiony, cirkve ¢i podnikatelské subjekty, které poskytuji vefejné prospésné sluzby.
Oslovenymi subjekty pak jsou bud’ jednotlivci, sponzofi ¢i mecenasi nebo spolec¢nosti, nadace,
statni Ufady, organy EU apod. V ramci fundraisingu byvaji pofddany benefi¢ni akce, dochazi
k prodeji uréitych vyrobki ¢i sluzeb, které jsou spojené s neziskovymi organizacemi. Dochazi téz
k organizovani klubu ptatel, kdy jejich ¢lenové piispivaji na pravidelné bazi na ¢innosti dané
organizace. V $ir$im slova smyslu tak jde o ziskavani finan¢nich zdroji od riznych investori na
akciovém ¢i dluhopisovém trhu, coz v ptipadé Ceskych neziskovych organizaci nebyva zrovna
obvyklé (Kislingerova, 2008).
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S fundraisingem se vaze i tzv. nebezpeci vyhoieni. Tento jev se projevuje o neziskovych
organizacich, které potfadaji mnoho zvlastnich fundraisingovych akci. Je to zpisobeno tim, Ze
naprostd vétSina clenti spravni rady nebere pozitivné, ze se od nich ocekdva tcast na mnoha
fundraisingovych akcich, nebot’ z dlouhodobého hlediska nikdo nechce naptiklad nabizet
vstupenky rodinnym pfislusnikiim a ptratelim na rizné akce. Mnoho z nich se samotnych akci
nechce viibec ucastnit, jelikoz jim nevyhovuje jejich program. Fundraiser, tedy osoba, ktera se
profesionalné zabyva fundraisingem (shanénim zdroji pro neziskovou organizaci), nesmi byt
presvédCen, Ze vSechny akce, které vymysli, budou pfijaty s pozitivnim ohlasem. Je tedy nutné
zam¢fit se na jedno ¢i dvé akce, které jsou nejvice uspésSné. Nasledné je nezbytné zapojit spravni
radu do jejiho planovani, jelikoz je pravdépodobné, Ze ¢lenové se spise zavazi k podpofe této akce,
budou-li zapojeni do jejiho planovani.

Co se tykéd neziskovych organizaci, je nutné piijmout fundraisingovy plan rozvoje, do jehoz
formulace a prezentace pted spravni radou by mélo byt zapojeno Uplné celé vedeni neziskové
organizace Vv Cele sfeditelem. Vedeni organizace tak pfedstavuje v $irSim smyslu cely
fundraisingovy vybor. Jak jiz bylo uvedeno, je velmi dulezité, aby fundraisingové aktivity byly
podporovany a soucasné téz iniciovany vedenim neziskové organizace. Nezbytnou soucésti je
ovSem také iniciativa dobrovolniki a zaméstnanci (Boukal a kol., 2013).

3. Analyza marketingového prostredi organizace

3.1.SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi analytické metody a kombinuje v sob€ prvky z analyzy jak mikro okoli
podniku, tak i makro okoli (Fotr, 2012).

Tato analyza je v souCasnosti jednou z nejvice pouzivanych a soucasné 1 nejznaméjSich analyz
prostfedi, pficemz jejim cilem je identifikovat, do jaké miry jsou aktualni strategie organizace, jeji
silné a slabé stranky relevantni 1 schopnost reagovat na zmény, které v daném prostiedi nastavaji.
SWOT analyza, jinak zndma téZ jako analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb je
sloZzena z plvodné dvou rlznych analyz. Jednou z nich je tzv. SW a druhou OT. Vzdy je
doporuceno zacinat s analyzou OT, tedy pfilezitostmi a hrozbami, které ptichazeji z vnéjSiho
prostifedi spolecnosti, a to jak z makroprostiedi, naptiklad politicko-pravni faktory, tak i
mikroprostiedi, napt. dodavatelé, zakaznici, konkurence apod. Jakmile probéhne ditkladna analyza
OT, miize se zalit s analyzou SW, kterd je zaméfena na vnitini prostfedi spolecnosti, jde o cile,
systémy, firemni kultura, procedury, firemni zdroje, kvalita managementu a struktura spole¢nosti
apod. (Jakubikova, 2012).

V uvodni ¢asti analyzy, tedy O z anglického oportunities, tedy piileZitosti se zaznamenavaji takové
skutecnosti, které mizou ptispivat ke zvySeni poptavky, ptipadné mohou Iépe uspokojit potieby
zakaznika, ¢imzZ pfinese spole€nosti uspéch. Druhou €asti, zvanou T, coZ je zkratka slova trhreats,
Cesky hrozby slouzi k zaznamenani takovych skutecnosti, trendt a udalosti, jez mohou napomoci
ke sniZeni poptavky, pfipadné mohou zplsobit nespokojenost zdkaznikli. Nésledujici ¢asti této
analyzy reprezentuje pismeno S jako symbol pro silné stranky z anglického strenghts. V této ¢asti
dochdzi k zaznamenani skutecnosti, které piinaseji konkrétni vyhody jak zékaznikiim, tak i
17



samotné spoleCnosti. Jako siné stranky podniku mohou byt povazovany faktory interni, tedy
takové, které spoluvytvaieji jeji silnou pozici v rdmci trhu. Silné stranky mohou byt vyuzity pro
uréeni konkurenc¢nich vyhod podniku. Posledni jmenovanou ¢asti SWOT analyzy je pismeno W,
které znaci slabé stranky, anglicky weaknesses. Pravé zde jsou zaznamendny takové véci, které
spole¢nost necini spravné, ptipadné i to, v ¢em si ostatni spolecnosti se stejnym zaméfenim vedou
1épe (Jakubikova, 2013).

Slabé stranky podniku, i ty silné byvaji hodnoceny za pomoci vnitropodnikové analyzy a
hodnoceni zavedenych systémi. V ramci hodnoceni téchto dvou stranek 1ze za vychozi bod, ktery
je zékladnou pro vyjadireni konkrétniho stavu vyuzita klasifikace kritérii slouzicich k hodnoceni,
a to bud’ podle néstroji marketingového mixu 4P, nebo podle jednotlivych znakii. Jednotliva
kritéria, jez byla vybrdna za pomoci riznych vyzkumnych technik, napi. dotazovani, diskuse ¢i
brainstorming apod. se pfisuzuje riizna vaha od jedné do péti. Déle jsou tato kritéria hodnocena
pomoci Skalovani, pficemz se bézné pouziva skala v rozpéti od -10 az po +10. Mezihodnotou je
nula, kterd znaci, Ze dané kritérium neni zafazeno ani mezi silné, ale ani mezi slabé stranky, jedna
se tedy o neutralni hodnoceni. Pravé timto zptisobem ziskava spolecnost vhled do svych slabych
a silnych stranek, které, jestlize jsou doplnény o ptedpoklady vzniku pfilezitosti a hrozeb, dale
poméiuje se svymi konkrétnimi schopnostmi vyrobek ¢i sluzbu vyvijet, financovat podnikatelsky
zamér a se schopnosti managementu (Jakubikova, 2013).

V souhrnu tak lze fici, Ze SWOT analyza mize byt velice uzite¢ny nastroj pro sumarizaci mnoha
jednotlivych analyz, jako napiiklad analyzy konkurence, strategickych skupin atd. a soucasné i
jejich kombinovani s dilezitymi vysledky analyzy prostiedi spolecnosti a jejimi schopnostmi. Tato
analyza muze byt mimo jiné vyuzita i k identifikaci moznosti pro dalsi vyuziti unikétnich zdroji
¢i klicové kompetence spolecnosti (Jakubikova, 2013).

Obrazek 1: SWOT analyza
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé SWOT analyzy lze uskutecnit nasledujici faktory:

Piistup SO: Vyuziti piilezitosti prostiednictvim silnych stranek. Tento pfistup ukazuje
podnikateltim, jak prostfednictvim silnych stranek objevit eventualni ptilezitosti.

Pristup WO: Vyuziti pfilezitosti k odstranéni slabych stranek, které umoznuji podnikateliim
objevit v prilezitostech feseni existujicich slabych stranek.

Pristup ST: Vyuziti silnych stranek proti hrozbam za ti¢elem eliminace hrozeb.

Piistup WT: Vyuziti slabych stranek ke snizeni hrozeb je pfistup, ktery pomaha vidét v jiz
existujicich problémech cestu k feSeni stavajicich hrozeb. (Grasserova, Dubec, Rehak 2012).

3.2.Porterav model péti sil

Model péti konkurencnich sil Porteru, ktery si ziskal oblibu v obchodnich kruzich, vyvinul M.
Porter v roce 1979. Pomoci tohoto modelu je provedena analyza odvétvi, podle vysledkd, kterych
je rozvijena obchodni strategie podniku.

Podle Porterovy teorie je kazdé odvétvi charakterizovano péti hnacimi silami, které spole¢né urcuji
uroven nebo intenzitu hospodaiské soutéze na trhu, a tedy i ziskovost podniku v daném odvétvi.
Porterova analyza se efektivné pouzivd na makro trovni k uréeni mista podniku v konkrétnim
odvétvi. Model neni ucinny k ¢asti vyrobniho odvétvi nebo k analyze vice prumyslovych odvétvi.
To znamena, ze pokud spolecnost piisobi v riznych oblastech, méla by byt pro kazdy typ ¢innosti
v odvétvi provedena samostatnd analyza péti sil. V praxi je Portertiv model vyuZivan spole¢nosti
k vyhledavani odvétvi, ve kterém bude ovliviiovat své konkurencni sily a generovat zisk vyssi, nez
je prumérna ziskovost tohoto odvétvi. (®unsiimrep, K., & bercyccan, B, 2015)

Pro nésledné praktické pouZziti modelu je nutné podrobnéji zvazit kazdou z péti sil konkurence.
Portertiv model predpokladad, ze existuje pét hlavnich sil ve struktufe odvétvi: Stavajici konkurence

e Nova konkurence

e Vliv odbératelti (zdkaznik)
e Vliv dodavateli

e Substituéni produkty

Utinnost konkurenci v odvétvi je specifickym zpasobem ovlivnéna kazdou z téch péti
konkurenénich sil (Veber, 2006).
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Obrazek ¢. 2 — Portertv model 5 sil

Nove
vstupujici
hrozby
Dodavatelé :> Konkurenéni <: Zakaznici
prostiedi
kupni sila kupni sila
hrozby
Substituty

Zdroj: Kovat, F. (2008): Strategicky management. Praha, Cesko: Oeconomica.
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Metodologicka cast

V této Casti uvedeme uspotradany sbér dat a zhodnoceni informaci, které¢ poslouzi k pochopeni
potieb trhu, ve kterém organizace plisobi a k nasledujicimu marketingovému rozhodovani.

V praktické ¢asti bakalaiské praci je pouzita metoda analyzy. Zprvu je provedena SWOT analyza
pro neziskovou organizace Bolashak, kde jsou popsany silné a slabé stranky uvnitt organizace, jeji
prilezitosti a hrozby se zaméienim na vnéjsi okoli. Nasledovné je pro celou organizaci zpracovan
Porteriiv model péti konkurencnich sil. Situacni analyza je pouzita pro popis marketingové situace
organizace, kde jsou popsany jeji konkurenti v porovnani s organizaci Bolashak. V jejim ramci se
pracuje s prislusnymi daty, kterd jsou uvedena na vlastnich webovych strankach zkoumané
organizace a strankach statistického tfadu, z nichz je dale mozno vychazet pti obsahové analyze.
Pro identifikaci konkurence je pouzit vlastni vyzkum, ktery zahrnuje seznam organizaci,
pusobicich v daném odvétvi.

V praci je pouzita klasickd metoda kvalitativniho vyzkumu, v daném piipad¢ se jedné o expertni
rozhovor. Expertni rozhovor je zaméfen na soukromy rozhovor mezi korespondentem
a dotazovatelem. Na rozdil od hloubkového rozhovoru, kde jsou dotazovani zakaznici,
Vv expertnim rozhovoru se klade diiraz na odbornika z této oblasti.

Jedna se o stézejni individudlni expertni rozhovor se zastupkyni vykonného feditele organizace
Bolashak, nebot” je jednou z hlavnich osob, které maji k dispozici relevantni informace, a s jeji
pomoci bude mozno ziskat vSeobecny piehled o pribchu ¢innosti a cilech organizace. Rozhovor
probihal podle ptedem ptipravenych okruhii a témat, které ale nebyly néjak specificky sefazeny
atrval 35 minut, a to z diivodii omezené ¢asové dostupnosti korespondentky. Nékteré obdrzené
odpovédi obsahovaly citlivé informace, proto byla provedena jejich anonymizace, aby mohly byt
nasledné zvetejneny.

Na zavér jsou na zaklad€é ziskanych sekundarnich a primdrnich dat, vytvofenych analyz
a uskutecnéného rozhovoru, navrzena doporuceni a opatieni pro nasledny prubéh cinnosti
organizace.
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Prakticka cast

4. VysokoSkolské vzdélani v Kazachstanu

Ditlezitou roli ptfi formovani konkurenceschopnych odborniki hraje kvalitni vysokoskolské
vzd€lavani. Vyznamnou prioritou vefejnosti je vysokoskolsky systém, ktery posiluje znalosti
mladeze a pomaha dospélym zlepsSovat jejich dovednosti.

Vladni vydaje Kazachstanu na vzdélani €inily v roce 2017 3,6 % hrubého domaciho produktu
(HDP). Na financovani vysokoskolského vzdélavani bylo ptidéleno 0,3 % HDP. V absolutnim
vyjadreni Cinily vladni vydaje na vysokoskolské vzdélavani ptiblizné¢ 133 miliard tenge neboli
400 miliona americkych dolart v kurzu mény v roce 2018. Tato trovei investic v procentech HDP
je niz§i nez v mnoha zemich a vyrazné pod primérnou trovni v zemich OECD (Organizace pro
hospodatskou spolupraci a rozvoj) (OECD, 2017).

Podle Statistické agentury republiky Kazachstan za rok 2017-2018 je v soucasné dobé v zemi
127 univerzit, z nichZ 47 je statnich, 75 soukromych a 5 univerzit je v zahrani¢nim vlastnictvi.
Celkovy pocet studentil bakalaiského prezencéniho studia je 496 209.

Obcané¢ Kazachstdnu maji moznost ziskat bezplatné prvni vysokoSkolské vzdélani, tedy
bakalaisky stupen, na konkurencnim zaklad¢, tj. po slozeni pisemného testu Unified National
Testing, dale jen UNT. UNT je systém hodnoceni absolventl pouZivany v republice Kazachstan.
Vysledky UNT uznavaji vysoké Skoly jako vysledky ptijimacich zkouSek a jeho skore jsou také
dualezité pti udélovani stipendia Bolashak. UNT prochézi v jedné fazi a je hodnocena na 140bodové
stupnici. Zéci v jednom dni absolvuji tii povinné pfedméty (matematicka gramotnost, Gtenaiska
gramotnost, historie Kazachstanu) a dva ptedméty, které jsou spojeny s dalsi specializaci.
Minimdlni skore pro ziskani statniho grantu zdvisi na vybrané specializaci, naptiklad na
oblibenych oborech jako medicina a pravo. Pozadovand minimalni hranice mize dosahovat
138 bodi ze 140. V roce 2017 studovalo 143 440 lidi (28,9 %) v prezen¢nim studiu
prostfednictvim vladniho grantu a 352 769 (71,1 %) studentu platilo za studium samo.

Udaje z Ministerstva $kolstvi a védy republiky Kazachstan vsak potencialné naznaluji
nedostate¢nost UNT pii predvidani akademického tuspéchu. V letech 2017-2018 opustilo témet
60 000 student (12 %) ptislusné studijni programy. Z nich 24 % piedcasn¢ ukoncilo studium bud’
dobrovoln¢, nebo kviili Spatnym studijnim vysledkiim a 29 % pieslo na jiné formy vzdélavani.
Proto UNT skére tak nevyhodné vymezuje vykon studentl pii nastupu do vysoké Skoly a ziskani
vladniho grantu na bezplatné studium. (Ministry of National Economy of the Republic of
Kazakhstan Statistics committee, 2018).

Kazdoro¢né se v republice Kazachstan snizuje pocet abiturientti, takze od roku 2007 se pocet
studentll snizil o vice nez 100 tisic lidi (o 15 %). Pfipadné sniZeni je zplisobeno nejen
demografickymi diivody, zvySenim skére UNT, kde se minimdlni hranice pro ziskani grantu
kazdoro¢né zvysuji, ale také zvySenim naklada na vzdelavani.

Jednim z hlavnich diivodl bylo to, Ze realné pfijmy obyvatelstva klesaly, a v diisledku toho klesla

I dostupnost vysokoskolského vzdélavani. Na druhé strané¢ samotné univerzity vyrazné zvysuji

ceny svych sluzeb. V roce 2019 musi, za Gcelem ziskani vzdélani v nejpopuldrnéjSich oborech
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(ekonomika, pravni véda), student zaplatit od 900 tisic tenge (piiblizné 2 313 §) ro¢né. Pred 34
roky, v letech 2016-2017 byly ceny 2—3krat nizsi.

Nejvétsi podil na financovani vysokoskolského vzdelavani v Kazachstanu predstavuji soukromé
zdroje financovani Skolného. Zejména ty jsou hlavnim zdrojem ptijma soukromych vzdélavacich
instituci, kde 88 % studentl hradi vSechny néklady na vyuku samostatné nebo je financovdno
Z nestatnich zdroji. Ve statnich vzdélavacich institucich v8ak vice neZ polovina studentu (71,1 %)
hradi naklady na studium sama.

Kazachstan mé bohuzel také nedostatecny pocet programu a zdrojii zaméfenych na potieby
studentii z dysfunk¢nich rodin nebo s poruchami uceni. V soucasné dob¢ je definice
»znevyhodnéného studenta® omezena pouze na osoby se zdravotnim postizenim a nizkym
socialné-ekonomickym statusem, a proto zahrnuje pouze maly pocet studentlii vhodnych
k podpore.

Podle prizkumu vysokych skol ministerstva Skolstvi a védy, které¢ho se zucastnilo 80 univerzit,
studuji asi dvé tietiny studentl z chudych rodin bez finanéni podpory (tj. $kolného). (Ministry of
National Economy of the Republic of Kazakhstan Statistics committee, 2018).

Existuje vsak statni podpora ve form¢ ptidélovani mist pro nékteré skupiny studentti (osoby se
zdravotnim postizenim — 0,5 %, mladeZz z venkova — 30 %, neobc¢ané republiky — 2 %, sirotci
a déti, které zastaly bez rodicovské péce —1 %).

Tabulka 1: Pfid€leni grantovych mist

Osoby se zdravotnim postizenim 0,5%
Sirotci 1%
Neobcané republiky 2%
Mladez z venkova 30 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Odbornici na trhu Skolstvi vidi problém také v tom, ze v Kazachstanu studentiim (stejné jako jejich
rodi¢iim) neni studium na vysoké Skole potiebné k ziskani odpovidajicich znalosti, ale k ziskani
diplomu, formélniho dokumentu poskytujiciho ptilezitost ziskat praci a ocekavat vyssi odménu.
Tento zavér potvrzuje také vysoka turoven distan¢niho studia v Kazachstanu, kde studuje podle
statistik zhruba polovina vSech studentti ddlkovou formu studia.
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5. Pravni uprava neziskovych organizaci v Kazachstanu

Podle Zakonu Republiky Kazachstan ze dne 16. ledna 2001 ¢. 142-11 «O neziskovych
organizacich» je neziskova organizace interpretovana jako organizace, ktera nema vytézovani
piijmu za cil, a nerozd€luje ziskany ptijem mezi uCastniky. Neziskova organizace miize vykonavat
podnikatelskou ¢innost, pouze pokud je to v souladu s jejimi zakonnymi cili. Neziskova organizace
muze byt ziizena ve formé instituce, vetfejného sdruzeni, akciové spolecnosti, spotiebitelského
druzstva, vetejné nadace, nabozenského sdruzeni. Navic pravnické osoby, které jsou neziskovymi
organizacemi a jsou udrzovany pouze na naklady statniho rozpoctu, mohou byt vytvotfeny
vyhradné¢ ve formé¢ statni instituce. (Online zakon, 2018).

Zakladni principy stanovi, ze kazda fyzicka nebo pravnické osoba, ob¢an zemé nebo cizinec nebo
skupina takovych osob by méla mit moznost vytvaret nevladni organizace. Dvé nebo vice osob by
mely mit pravo zalozit nevladni organizaci zaloZenou na principu Clenstvi. Ziskani postaveni
pravnické osoby muze vyzadovat vétsi pocet ¢lentl, ale nemélo by byt stanoveno na trovni, ktera
brani zaloZeni nevladni organizace. Kazdy by mél mit pravo zalozit nevladni organizaci na zékladé
zaveti nebo darovanim majetku, coz obvykle vede k zalozeni nebo trustu.

Pravni predpisy republiky Kazachstan neobsahuji piimy zakaz ¢innosti nevladnich organizaci bez
registrace (bez ziskani postaveni pravnické osoby). Takovy pfimy zakaz je stanoven pouze ve
vztahu k vetejnym sdruzenim.

Z praxe soudnictvi a statniho zastupitelstvi v§ak vyplyva, Ze v fad¢ pfipadl je nevladni organizace
vytvofena skupinou obcanil, kterd nepozadala o statut vefejného sdruzeni a neziskala status
pravnické osoby, povazovana za neregistrované vefejné sdruZeni a jeho organizatofi podléhaji
spravni odpovédnosti. Neregistrovana nabozenska sdruZeni maji podobné problémy.

Je nezbytné poznamenat si problémovou stranku tykajici se postupu registrace neziskovych
organizaci v Kazachstanu. Jedna se o rozliSeni mezi ¢innostmi jedné z organizacnich a pravnich
forem (neziskové organizace) - vefejna sdruzeni na Uzemnim zdklad€: mistni, regiondlni a
republikanska. Pro registraci regionalni vefejné asociace je nutné mit pobocky ve vice nez jednom
regionu republiky a republikanské sdruzeni ve vice nez poloviné regionii Kazachstanu, véetné
hlavniho mésta a mésta republikdnského vyznamu.
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6. Neziskova organizace Bolashak — popis a historie

Poslani: podpora vytvareni charitativnich a dobrovolnych ¢innosti

Cile: zajisténi stejnych piilezitosti pro kvalitni vzd€lavani, rozvoj intelektualniho a tvirciho
potencialu déti ze socidln€ zranitelnych skupin obyvatelstva

Cilova skupina: détské socialni a zdravotnické — socialni instituce, déti ze znevyhodnénych
a nizkoptijmovych rodin, déti se zdravotnim postizenim atd.

Zdroje financovani: sponzorské fondy, soukromé dary, statni socialni fad

Od samého zacatku existence suverénniho statu Kazachstan hralo velky vyznam vzdélavani
kvalifikovanych specialistii, spliujicich nejpfisn€j$i mezinarodni standardy. Za timto ¢elem bylo
v roce 1993 vytvoreno mezinarodni stipendium Bolashak.

Bolashak je neziskova organizace s dlouholetou historii, kterd byla zalozena za tucelem
poskytovani stipendii vykonnym studentlim z Kazachstanu, ktefi by mohli studovat v zahranici za
predpokladu, ze se vrati do Kazachstanu, aby pracovali nejméné pét let po ukonceni studia, a tak
znovu vytvorili demokratickou zemi.

Mezinarodni stipendium Bolashak bylo zaloZzeno nafizenim prezidenta republiky Kazachstan
N. A. Nazarbayevem z 5. listopadu 1993. Slovo ,,.Bolashak® je moZzno pielozit do CeStiny jako
,,Budoucnost*.

Cilem programu je vySkoleni persondlu a specialisti pro prioritni odvétvi ekonomiky zemé.
Program zahrnuje jak ziskani védeckého titulu z vysokych skol, tak védecké a primyslové staze
u ptednich spolecnosti a univerzit na svéte.

V ramci projektu Bolashak je poskytovéno financovani na vzdélavani obcanlim Kazachstanu
v bakalafskych, magisterskych a doktorskych programech, a to na ptednich zahrani¢nich
univerzitach, a financovani kratkodobych stazi. Je tteba poznamenat, Ze se program od samého
zacatku své existenci stal ve spolec¢nosti velmi popularnim. Diky tomuto projektu dostalo mnoho
talentovanych mladych lidi z nejriznéjsich socialnich odvétvi piilezitost ziskat kvalitni vzdélani.

V prvnich letech zahajeni programu méli stipendisté narok na studium pouze ve vybranych ¢tyfech
zemich (USA, Velka Britanie, Némecko a Francie). Nasledné se v diisledku rozvoje spoluprace se
zahrani¢nimi univerzitami geografie studijnich zemi rozsifila. Rozdéleni podle zemi je nasledujici:
Velka Britanie a Irsko — 48,8 %, USA a Kanada — 37,1 %, zem¢& kontinentalni Evropy — 4,7 %,
Asie a Oceanie — 4,8 %, Ruska federace — 4,6 %. (educationindex, n.d.).
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Obréazek 3: VS, s nimiZ jsou uzavieny dohody v ramci programu

@SG}AAU.IAK

Zdroj: http://bolashak.kz/ru/planeta [cit. 2019-10-23]

Za 25 let realizace programu bylo udéleno vice nez 13 000 stipendii a vySkoleno vice nez
10 000 odbornik, a to 3858 — v ramci bakalatrského programu, 5098 — v magisterském programu,
565 — v doktorském studiu, 1875 — absolvovalo staze. Z toho bylo v prvnich deseti letech od roku
1994 do roku 2004 udé€leno 785 stipendii, od roku 2005 do roku 2017 to bylo 12 046 stipendii, coZ
ukazuje na uspéSny vyvoj a zdjem o program.

Tabulka 2: Stipendium pfidélené za dobu existence programu

Bakalatské studium 3858 grantl
Magisterské studium 5098 grantt
Doktorské studium 565 grantii
Staze 1875 granti
Celkem 13000 grantt

Zdroj: vlastni zpracovani

Od samého zacatku programu Bolashak byla vénovana velkd pozornost zaméstnavani jeho
absolventii. ReSenim tohoto zasadniho problému se dnes zabyva pracovni oddéleni Stiediska pro
mezinarodni programy. Pro absolventy programu Bolashak se rovnéz kazdoro¢né kond veletrh
pracovnich pfilezitosti ,,BolashakJobFair®, a to za ticelem jejich dalsiho zaméstnani. Veletrhu se
ucastni zastupci vladnich agentur, narodnich spolec¢nosti, bankovniho a medialniho sektoru
a velkych soukromych spole¢nosti. (,,Job fair 2019%, 2019).

Pro ziskani stipendia je potieba absolvovat vybérové fizeni. Obecné plati, Ze pozadavky kladené
na zadatele jsou jednoduché — vysoké primérné skore u maturity, znalost statniho a ciziho jazyka.
V prvni fazi se kontroluji vSechny potiebné dokumenty, priimérné skére diplomu atd. Poté se
absolvuje testovani v cizim a statnim jazyce, testovani na Grovni znalosti kazaSského jazyka se
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provadi pomoci programu Kaztest, analogického s TOEFL. Po tispésném absolvovani jazykovych
testll jsou uchazeci dotazovani zastupci vysokych Skol, ufednikd ministerstva Skolstvi a védy
a psychologii.

Vybér uchazecii o stipendia se provadi na konkurencnim zdklad¢ stanovenim turovné
intelektualniho a odborného vzdélavani a v ptipadé magisterskych stupiii vzdélavani na zakladé
obCanské zralosti, znalosti statniho a cizich jazykl a psychologické pfipravenosti. K tucasti
v konkurzu jsou ptizvany osoby, které spliuji vSechny podminky jednaciho fadu a vcas podaly
kompletni soubor dokument.

Faze vyvoje programu:

Béhem ctvrtstoleti své historie proslo stipendium Bolashak nékolika vyvojovymi etapami a stalo

1994 byla prvni skupina studentli z Kazachstanu poprvé vyslana ke studiu na zahrani¢ni univerzity.

V dalsi fazi vyvoje programu (2005-2007) se pocet stipendii zvysil na 3 000 z ptivodnich
785 ro¢n¢ a geografie zahrani¢nich vysokych Skol se rozsitila z 13 na 33 dostupnych zemi.
Vytvoril se jediny spravce programu — Centrum pro mezinarodni programy (dale jen ,,CMP*),
které bude nadale poskytovat kompletni monitorovaci proces pro Skoleni a pracovni zafazeni
stipendistii. Byl vytvofen smluvni zaklad, ktery stanovi povinnosti navratu do zemé a odpracovani
povinnych péti let.

V letech 2014-2016 byly ptezkoumany pfistupy k vybéru uchazeci a lokalizovano jazykové
vzdélavani ve formatu 6 + 6 (6 mésicli v zemi (statu), 6 mesici v zahranici). Pozadavky na
preferencni kategorie v anglicting se postupné zvySily zIELTS 3,0 na IELTS 5,0. Seznam univerzit
byl sniZen z nejlepSich 200 na 100 nejlepSich svétovych univerzit a zahrnuje také univerzity, které
zaujimaji prvnich 30 pozic v narodnich hodnocenich.

Mnoho absolventli programu Bolashak zastdvd v soucasnosti hlavni pozice ve statnich
a soukromych organizacich v Kazachstanu.

Pfeména projektu probehla v roce 2011, ktery byl zlomovy pro jeho existenci a dalsi rozvoj. Od
fijna tohoto roku zacal pusobit firemni fond Bolashak. Firemni fond je soucésti neziskové
organizace, poskytuje i dal$i moZnosti a je zamé&fen na vétsi cilovou skupinu. Fond byl zalozen
Z iniciativy pfedsedy rady Sdruzeni mezinidrodniho stipendia prezidenta KazaSské republiky
,Bolashak* Bauyrschana Baibeka 22. inora 2011.

V soucasné dobé¢ je stale hlavnim ucelem organizace poskytovani stipendia, ale byly provedeny
drobné zmény v cilech organizace.

Zimni charitativni ples

Cilem toho plesu je zvySeni mnozstvi pfispevateld a celkového objemu jejich darg.
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Od roku 2012 az do soucasnosti se kona kazdoro¢né v prosinci dobro¢inny zimni ples, ktery
organizace potrada. Cilem tohoto plesu je pfedevsim shromazdit co nejvice finan¢nich zdroji za
prodané vstupenky. Kazdy rocnik se li§i programem pro hosty, pozvanymi kapelami
a moderatorem. Dfive se to uskutectioval formou firemni vecete. Prvni rozsahly zimni charitativni
ples pro podporu zaki ,,SOS détska vesnice Astana® probihal v roce 2012 v hlavnim mésté Astana
V hotelu ,,Radisson Astana“. Béhem této udalosti se organizaci podafilo vybrat sumu 15 tisic
dolarti, diky které bylo vyskoleno 63 zakt z détské vesnice a 16 zaki bylo odeslano studovat za
ziskané dary do 8 vzd¢lavacich instituci.

Vecer navstivili zastupci zahrani¢nich diplomatickych misi akreditovanych v Kazachstanu,
absolventi programu Bolashak a zastupci podnikatelské a obchodni elity. Popularni kazassky
showman podporoval organizatory plesu a zamérné dorazil do hlavniho mésta, aby vedl vecer.

Vecer byl zahdjen uvitacimi proslovy organizatorii plesu a pifedsedou piedstavenstva asociace
Bolashakem Bauyrzhanem Baybekem, generalniho feditele hotelu Radisson Astana a narodniho
feditele SOS détskych vesnic Kazachstanu, kteti oslovili hosty.

Na ples dorazili také ti, pro které byla tato akce uspotadana — Zaci détské vesnice Astana. Déti
podekovaly pfitomnym za pomoc, blahoptaly jim k nadchézejicim svatkiim a pfedvedly novoroc¢ni
pisné. Po slavnostnim zahajeni nasledoval koncertni program, kterého se zucastnily vyznamné
osoby republiky Kazachstan, soélista Narodniho operniho a baletniho divadla, vokalni
a instrumentalni skupina.

Obrazek 4 —Zimni charitativni ples

Zdroj: https://bolashak.kz/ru/article/item/4-djekabrja-2015-g-v-astane-proshel-viii-zimnij-
blagotvoritelnyj-bal [cit. 2019-11-01]

Hotel se nachazi v centru mésta a jeho umisténi lakd mnoho névstévnikl a usnadiiuje pribéh
marketingové komunikace. VSechny doty¢éné drobnosti jsou zdvaznymi prvky plesu, protoze praveé
tyto informace mohou pfitahnout pozornost vetejnosti, kterd fond nezna. Piiblizn€ 10 % celkovych
nakladd, vynalozenych na uspofadani plesu, bylo vénovano na marketingovou ¢innost — reklamu
na socialnich sitich (Facebook, Google, Vkontakte), naklady na tisk, vyrobu a instalaci bannert.
Pro osloveni zajemcii vyuziva organizace socidlni sit¢ jako VKontakte, ktera se pouziva nejcastéji
v Kazachstanu mezi lidmi vSech vékovych skupin. Bolashak mé také k dispozice vlastni webové
stranky, kde poskytuje uzivatelim informace o aktivitach organizace, jaké akce se budou konat,
a taktéz je mozné se dozvedét, jak a na co byly penize pouzity.
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V roce 2015 ziskal ples rekordni pocet darti — vice nez 65 tisic dolart. Podle tradice ohromilo
30 pari debutantl, vedenych profesionalnimi choreografy hlavniho mésta, tane¢nim vystoupenim
s doprovodem modernich hudebnich skupin. Charakteristickym rysem plesu byla aukce unikatnich
umeéleckych a sportovnich pfedméti, coz je dobrovolny ptispévek mnoha spole¢nosti k udalosti.
Patii mezi n¢: mi¢ od dvojnasobného mistra Kazachstanu profesiondlniho fotbalového klubu
»Astana® s autogramy celé¢ho tymu, tréninkovy tyden v profesionalnim sportovnim klubu boxu,
sportovni vybaveni prezentované hokejovym klubem ,,Barys* atd. (Bolashak.kz, 2015).

Obrazek 5 —Aukce sportovnich predméta

Zdroj: https://bolashak.kz/ru/article/item/4-djekabrja-2015-g-v-astane-proshel-viii-zimnij-
blagotvoritelnyj-bal [cit. 2019-11-01]

Diky svému jedine¢nému poslani a GspéSnému fungovani si organizace vytvotila velmi dobré
jméno nejen mezi zdejsi populaci, ale i v mnoha dalSich zemich. Vzhledem k tomu, ze organizace
je spojena s dobrou véci, probouzi v lidech velmi pozitivni vniméni své znacky.

Charitativni ples je t€innym zplsobem upoutani pozornosti a vhodné zvolenou metodou. Podle
mého nazoru, splituje tato metoda vSechny predpoklady a plni sviij ucel. Jde o vynikajici propagaci
nejen pro danou neziskovou organizaci, ale i pro jeji darce.

7. Praktické uplatnéni marketingu

7.1.Konkurence

Kazdodenné¢ se na trhu, a to jak na ziskovém, tak i neziskovém, objevuji nové organizace s novymi
a lepSimi népady. Proto je docela té¢Zké se udrzet v konkurenénim prostiedi a byt o krok pted
vznikajici konkurenci.

V této casti budou uvedeny poznatky o tfech nejvyznamnéjSich stavajicich konkurentech,
konkrétné AIESEC v Kazachstanu. Erasmus Mundus a Global UGRAD.

Pro kazdou organizaci uvedeme jeji obecny popis, piehled historie a n€ktera dalsi zajimava fakta.
V zavéru kazdé casti provedeme kratké srovnani organizace s ,,Bolashak®, a to na zdkladé
vlastniho vyzkumu a nazori.
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AIESEC v Kazachstanu

Organizace AIESEC je neziskovou globalni organizaci, ktera existuje ve vSech zemich svéta.
V Kazachstanu pracuje AIESEC od roku 2007 a nyni zde ma v dvé oficialni zastoupeni — v Almaty
a Astané. V ramci téchto dvou pobocek zahrnuje organizace 40 ti¢astnikti v Astan¢ a 60 v Almaty,
kde je kazdy ucastnik zapojen dobrovolné¢ do konkrétni struktury. Existuji riznd oddéleni:
marketing, rozvoj podnikani, oddéleni, kterd se zabyvaji ptijimanim a odesilanim dobrovolniki
v zahrani¢i. Dobrovolnici nachdzeji sponzory a partnery pro samotné akce a kontaktu;ji
spolecnosti, které¢ by mély zajem o urcité projekty organizace.

Poslanim organizace je odhaleni a rozvoj viidcovského a profesniho potenciadlu mladych lidi ve
véku 18 az 29 let, aby mohli pozitivné pfispét spolec¢nosti prostfednictvim organizace a realizace
socialné vyznamnych projekt. V soucasné dob¢ potada organizace tfi svétové projekty, které
pusobi nejen v Kazachstanu, ale i1 globalné. Prvni z nich je Global Volunteer. V rdmci tohoto
programu mohou studenti pracovat v zahrani¢i zdarma od ¢tyf do Sesti tydni. Program Global
Talent je placené zaméstnani, ve kterém absolventi vysokych Skol mohou vycestovat do zahranici
a pracovat na zdkladé smlouvy po dobu Sesti mésicti nebo roku. Existuje také Global Entrepreneur
— prace na start-up projektech.

Na podzim roku 2018 byl zahijen projekt Explore Kazakhstan, kde organizace pozvala tfi
zahrani¢ni dobrovolniky, kteti vyu€ovali angli¢tinu vesnické déti. Tento projekt byl organizovan

za Ucelem zlepSeni kvality vzdélavani ve venkovskych oblastech a byl podporovan organizaci
Bolashak.

e Porovnani s Bolashak

Hlavni rozdil organizace AIESEC v Kazachstanu spoc¢iva v tom, Ze tato organizace momentalné
poskytuje jen pfilezitost ziskat stdze, a to bud’ dobrovolné, nebo placené, v jiné zemi a zlepsit
profesionalni dovednosti v oblasti jiz ziskaného vzdélani. Ucastnici programu ziskaji zkugenosti
Vv fizeni projektl, praci s tymem a dilezité profesni dovednosti — planovani projektli, marketing,
HR, tcetnictvi, prodej a dalsi.

Bolashak se zamé&fuje vice na poskytovani pomoci studentim pii ziskani vysokoSkolského

vvvvvv

nasledného zaméstnani.

Erasmus Mundus

Erasmus Mundus je program pro vyménny pobyt studenti, s rozvojem vzajemné spoluprace mezi
lidmi a kulturami prostfednictvim kooperace se tfetimi zemémi, vytvoreny Evropskou unii.
Pivodni projekt s nazvem Erasmus byl zalozen v roce 1987. Erasmus Mundus je zaméien jen na
magisterské studium v Evropé€ s obdrzenim evropského diplomu. Program kazdoro¢né financuje
vzdelavani urcitého poctu studentl. Granty a stipendia mohou ¢aste¢né nebo uplné pokryt naklady
na vzdélavani, zdravotni pojiSténi, ubytovani a cestu do hostitelské zemée. V zavislosti na
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specializaci a programu muze magisterské studium trvat od deseti mésicti/jednoho roku do dvou
let.

Kazdy magistersky program ma sva vlastni kritéria vybéru. Existuji ale vSeobecné pozadavky
Evropské unie:

e student je automaticky vylouen ze seznamu kandidatt, pokud zil v Evropé déle nez
12 mésicu,

e ze seznamu programu je mozné zadat maximalné o tfi programy (tj. podat Zadost o pfijeti na
tf1 rizné vysoké Skoly).

e Porovnani s Bolashak

Samotny program Erasmus Mundus nemé v Kazachstanu zadné sidlo, pouze zastoupeni EU
a Evropské komise, které se nezabyvaji stipendijnimi dokumenty. Kazdy program ma koordinaéni
univerzitu (a existuje koordinujici osoba), kam je tieba zasilat dokumenty.

Program Erasmus Mundus stejné jako Bolashak klade vysoké pozadavky na uchazece, nutné jsou
dobré Groven znalosti ciziho jazyka, motivacni dopis a osobni kvality.

Nejvétsi rozdil mezi programem Erasmus Mundus a Bolashak je v tom, Ze téméf vSechny ¢innosti
Erasmus Mundus jsou zaméfeny hlavné na Evropu a zejména na Evropskou unii. Prestoze
Bolashak je o 6 let mladsi nez Erasmus, podafilo se mu jiz realizovat hlavni cil — uskutec¢nit velké
mnozstvi zahrani¢nich vzdélavacich pobyti studentd.

Global UGRAD

Program Global UGRAD poskytuje kompletni stipendium na jeden akademicky semestr pro
prezencni studium ve Spojenych statech, aniz by student ziskal vysokoskolsky titul nebo diplom
po ukonceni studia. Program poskytuje mladym lidrim pftilezitost navstivit Spojené staty,
seznamit se s kulturou, vzdélavacim systémem Spojenych statd a podélit se o vlastni hodnoty,
zvyky a kulturu.

Studenti si nemohou samostatné vybrat hostitelskou univerzitu, ve které budou v rdmci tohoto
programu studovat, ale budou vzhledem k akademickému zaméfeni zafazeni na tu nejvhodné;si.
Po ukonceni globalniho programu UGRAD a po navratu do své zem¢ museji mit studenti splnén
alespoil jeden akademicky semestr, aby mohli pokracovat ve studiu na univerzité¢ v Kazachstanu.

Kandidati, ktefi nemaji narok na podani zZadosti:

e obcané a obyvatelé USA,

......

e zaméstnanci americkych misi v zahranici,
e rodinni pfisluSnici zaméstnancli americkych misi a instituci.
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e Porovndni s Bolashak

Podobné jako Bolashak ma Global UGRAD mezinarodni vyménny program, ktery umoziuje
studentiim ziskat prvni praktické zkuSenosti, ale jen po omezenou dobu, tedy jeden akademicky
semestr. Pfestoze ma tento program dlouhou tradici, pocet studentl vyslanych do zahranici je ve
srovnani s Bolashak stale velmi nizky.

Hlavni diraz Global UGRAD je kladen na vyménu zkuSenosti, nikoli na ziskdni vzd¢lani
Vv zahranici s obdrzenim diplomu.

7.2. SWOT analyza neziskové organizace Bolashak

SWOT analyza je metoda strategického planovani, ktera spociva v identifikaci faktorti vnitfniho
a vnéjsiho prostiedi organizace. Silné stranky (S) a slabé stranky (W) jsou faktory vnitiniho
prostiedi pfedmétu analyzy (to je vSe, co muze samotny objekt ovlivnit); Pfilezitosti (O) a hrozby
(T) jsou faktory prostredi (tj. ty, které mohou ovlivnit objekt zvnéjSku a nejsou kontrolovany
objektem). Pfi pfiprave strategie je tieba vzit v uvahu, ze prileZitosti a hrozby se mohou proménit
ve své protiklady.

Tabulka 3: SWOT analyza organizace Bolashak

S - silné stranky T — hrozby

e dlouhodoba plsobnost politické zmény

e zahrani¢ni spoluprace e shanéni dobrovolniki
e nizkd motivace a z4jem studentli

e nalezitd a kvalitni pfiprava studentti

e ovlivnéni kurzu cizi mény
e kvalita poskytovanych sluzeb

e odborn¢ vyskoleni zaméstnanci

W - slabé stranky O — opportunities
e nepiili§ atraktivni webové stranky e modernizace webovych stranek
e planovani grantovych projektt e sociokulturni trendy
e nedostate¢na online komunikace e dal$i moZnosti financovani organizace

e demograficka tendence — zvétSeni
populace déti v Kazachstanu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hlavni silnou strankou organizace je jeji pevny zéklad, ktery je pfimo zavisly na délce existence
organizace na trhu a historii (26 let). Za tu dobu piisobeni si organizace dokazala ziskat uznani
a divéryhodnost mezi lidmi. Lidské zdroje hraji v neziskové organizaci hlavni roli. Jako nestranny
pozorovatel se domnivam, ze organizace Bolashak znamena na trhu v oblasti vzdélavani téméet
jedine¢nou kvalitni sluzbu. Organizace je zalozena na lidech, tedy zaméstnancich, ktefi jsou
odhodlani pomahat détem, obé&tovat svilj cas, Usili, vyuzivat formalni a neformalni vazby
a inspiraci. Organizace se snazi neustale zlepSovat a realizovat nové aktivity. Jako dalsi silnou
stranku uvadime jasn¢ stanoveny ucel existence organizace, protoze kazdému ze zajemcu je
ziejmé, ze se organizace zaméiuje na poskytovani stipendii pro vzdelavani. Pokud se nékdo
rozhodne darovat penize, mize si byt jisty, ze tyto penize budou pozity na dobrou véc, eventualné
pomohou financovat ¢innost organizace. Ta poskytuje také otevieny piistup k informacim o tom,
za co byly penize utraceny a o jaké se jednalo castky.

Co se tyce slabych stranek, je nutno zde uvést webové stranky, které jsou celkem obsahlé
a zahrnuji potfebné informace, ale je tézké se v nich orientovat a organizace by mohla rovnéz
zlepsit jejich grafickou stranku. Dalsi slabou strankou je planovani grantovych projektd, jejichz
pocet by se mohl zmensit nebo byt odlozen na dobu neurcitou.

Také bych doporucila, aby organizace pracovala na komunikaci s vefejnosti prostfednictvim
internetovych stranek a socialnich siti. Velmi zfidka se pouziva video-prezentace. Kratky
a zajimavy videozdznam by urcité ozivil a zviditelnil jeji komunikaci. Dnes se videa nezadrzitelné
§ifi mezi uzivateli internetu, a to zejména mezi mladymi lidmi. Tak miize organizace v budoucnu
oslovit tuto cilovou skupinu, a to bud’ jako dobrovolniky, ktefi zjevné organizaci chybé¢ji, nebo
jako zaméstnance. Je ziejmé, ze by se nemélo jednat pouze o profesiondlni videozaznamy.
Jednoduchd videa mohou piildkat lidi k prohlizeni webovych stranek a k S$ifeni informaci
0 aktivitach organizace. Za timto ucelem muize byt vyuzita naptiklad spolupraci s vysokoskolaky
v riznych marketingovych projektech, které studenti zpracovavaji béhem semestru.

Mezi hrozby, které se tykaji této organizace, lze zaradit politické faktory. Vliv, ktery se na prvni
pohled miize zdat nevyznamny, je ve skutecnosti pomémné velky. Je na soucasné vladé, aby
rozhodla, jaké pravni ptedpisy budou vypracovany a uzdkonény, jak velkd pozornost bude
vénovana charité, jaké vyvojové programy bude vlada navrhovat, kolik finan¢nich prosttedkt
bude ptidéleno na rozvoj fonda atd. Dalsi vliv miZe mit hospodarska situace v zemi. Sou€asny
krizovy stav v Kazachstanu a ve svété nepfispiva k rozvoji fondu. V obdobi vyraznych tspor je
velmi obtizné ptildkat dalsi finan¢ni zdroje. Ptes krizi v8ak existuje mnoZstvi sponzort. Jsou to
hlavné ti, ktefi s fondem spolupracuji mnoho let.

Mezi prilezitosti 1ze zatadit sociokulturni trendy. Patfi mezi né legislativni zmény ovliviiujici

socialni faktory, zmény ve struktufe zakladnich hodnot spole¢nosti a formovani vefejného minéni

v této oblasti. To vSe samoziejm¢ ovliviluje Cinnost fondu. Probihaji prace na podporu

dobroc¢innych aktivit. Tato ¢innost se v poslednich letech samoziejmé rozviji a ziskava status

popularni, ba dokonce ,,mddni* aktivity. To je usnadnéno pfildkanim zndmych lidi k charité, jako

jsou podnikatelé, politici, kulturni a umélecké osobnosti, mistti sportu atd. Nékteti z nich se
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zapojuji za ucelem svého vlastniho PR nebo PR svého podnikani a néktefi jen aby pomohli t€m,
ktefi jejich pomoc potiebuji. Technologické inovace mohou také ovlivnit pribéh cinnosti
organizace. Kazdy den se miliony lidi pfipojuji online, a tak se mohou nekomplikovanym
zpusobem informace o Bolashak §ifit rychlosti jediného kliknuti pocitacové mySi na reklamni
banner ve vyhledavaci. Timto zplisobem je mozné zaujmout a pfildkat nové sponzory, partnery

i dobrovolniky.

7.3. Porteruv model 5 sil

Neziskové organizace poskytujici sluzby se vyskytuji vice na konkurencnim trhu. Jelikoz
Bolashak neni vyrobnim podnikem a je odlisny od podnikatelské oblasti, bude u jednotlivych
slozek modelu obtizné posuzovat jejich konecny dopad. V nasledujici ¢asti budou ukdzany
jednotlivé klicové vlivy, jejich role a jejich ptimé ¢i neptimé ovliviiovani konkurenceschopnosti
organizace. Nasledné bude posouzena mira rizika vySe uvedenych vlivi ve vztahu ke strategii
organizace.

o Stavajici konkurence

PrestoZze dnes usnadiiuji vstup do neziskovych organizaci pravni ptedpisy republiky Kazachstan,
konkurence v oblasti sluzeb je velmi nizka, a proto se zvétSuji moznosti, jak se udrzet na trhu pro
ty organizace, které jiz v tomto odvétvi ptisobi.

Je nezbytné uvést hranice plisobeni neziskové organizace Bolashak. Jelikoz se zaméfuje na
poskytovani stipendia pro studenty od 18 let az po neomezenou v€kovou hranici, byly zatazeny
mezi nejvyznamnéjsi konkurenty organizace jako AIESEC — se sidlem ve mésté Almaty, Global
UGRAD a vyménny program Erasmus Mundus. Uvedené organizace se zaméfuji na stejnou
cilovou skupinu lidi, tedy studentti, a poskytuji sluzby v oblasti vzdélavani. S jejich pomoci mohou
studenti odjet na pfesné stanovenou dobu do zahrani¢i s cilem zlepSeni odbornych dovednosti a za
poznanim nové kultury a lidi.

Da se zjistit, Ze konkurence na daném trhu existuje, ale je relativné nizka. N&které organizace
a programy jsou mezi vefejnosti celkem znamé, nékteré zacaly pracovat relativné nedavno.

e Potencialni konkurence

Bariéry vstupu do odvétvi maji vyznamny dopad na pravdépodobnost, ze do toho odvétvi vstoupi
nové organizace. Existuji zde nésledujici bariéry:

1. Lidské a pracovni zdroje. Bez kvalifikovanych pracovnikii neni mozné poskytovat kvalitni
sluzby. Na trhu prace je obtizné nalézt specialisty s nezbytnou tzkou kvalifikaci, ktefi
budou mit zdjem o vykondvani prace v neziskové organizaci. N&které pozice znamenaji
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dobrovolnou c¢innost s omezenou minimalni mzdou nebo jsou ve vétSiné piipadi
neplacené, coz také hledani dobrovolnika komplikuje.

2. Obchodni kontakty. I kdyz konkurence na trhu poskytovani sluzeb je dost nizka, vytvoreni
vlastni obchodni sité bude vyzadovat nejen financni investice, ale také cas na vytvoteni
vlastni zakaznické zékladny. V daném pftipad¢€ jsou pro neziskové organizace poskytujici
sluzby a nikoli vyrobky zakaznickou zékladnou dobrovolné piispévky a dary od darct,
vytézek z vystav, loterii, aukci, sportovnich a jinych akci konanych v souladu
s dodrzovanim zékont o neziskovych organizacich, dale vstupni a ¢lenské poplatky, pokud
jejich platby dovoluji pravni normy atd.

Vyménné programy jsou stale vice relevantni nejen v Kazachstanu, proto mohou mezinarodni
spolecnosti jednat jako hrozba potenciondlnich konkurenti. V porovnani s generaci Y, neboli
naSimi rodi¢i, maji dneSni student moznost vycestovat do jinych casti svéta za kvalitnim
vzdelavanim.

o Vyjedndvaci sila kupujicich

Jak je znamo, sila spotiebitel zavisi na jejich schopnosti diktovat podminky nakupu a na Grovni
interakce mezi spolecnosti a jejimi spotiebiteli. Pro zajisténi udrzitelné a zarucené poptavky po
vyrobcich a jejich implementace za ptiznivych podminek, se vyrobci snazi v mnoha ptipadech
prohloubit diferenciaci vyrabénych vyrobku, aby obsadili nové vymezené sféry ¢innosti na trhu.
JelikozZ se jedna o organizaci poskytujici sluzby, konkurence v daném odvétvi je relativné mala
a odbératel v daném piipadé si vybird organizaci na zaklad€ vysoké vaznosti a kvality sluzeb.

Pti nedostatku téchto faktord, ktery se projevi ve formé nespokojenosti zakaznikli nebo
nedostatkem vySe ziskané¢ vyhody, hrozi riziko ztraty odbératele nebo jeho ptfechod do jiné
spolecnosti. Naklady spojené s timto prechodem jsou relativné nizké, proto je vyjednévaci sila
zakaznikli dost vysoka.

Jak uz bylo uvedeno, cilovou skupinou pro organizaci Bolashak jsou studenti vysokych Skol od
18 let. Vyhodou této organizace pro ucastniky programu je absence registracnich a dalSich
poplatkt pottebnych k ucasti.
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o yjedndvaci sila dodavatelii (zakaznikii)

Vyjednavaci sila dodavatell v neziskové organizaci je ovlivnéna vysi financovani, protoze je jim
pridélena velice mala Castka. Dodavatelem v tomto odvétvi mize byt naptiklad developerska
nebo jina spole¢nost, poskytujici komercni pronajem nemovitosti. Je ticba poznamenat, Ze moc
developert a dalSich spolecnosti poskytujicich sluzby k pronajmuti pozemkti nebo nemovitosti je
pomérn¢ vysoka. Umisténi organizace je nesmirné dulezité pro prabéh jeji ¢innosti, nebot’ zadosti
a dokumenty, které se tykaji uCasti v programu, vyzaduji osobni pfitomnost studentd. Organizace
je umisténa v blizkosti budovy ministerstva Skolstvi a védy a prondjem prostoru za rok 2018 €inil
150 tis. tenge neboli 400 EUR podle ménového kurzu na rok 2019.

o Substitucni produkty

Substitu¢ni produkty nebo nahrady maji tendenci vznikat, pokud produkty nebo sluzby nabizené
podniky maji podobné vlastnosti jako vyrabéné vyrobky ¢i sluzby poskytované jinymi firmami
zZ tohoto nebo jiného odvétvi. Je t€zké najit takovy produkt nebo sluzbu, ktery neni mozno nécim
nahradit a zménit. Nahrada produktu nebo sluzby neznamena pro odbératele lepsi kvalitu anebo
veétsi miru pouziti. Proto by se méla organizace piedevsim zaméfit na potieby zakaznika a kvalitu
poskytovanych produkti ¢i sluzeb. Pii splnéni téchto zakladnich bodi ze strany organizace
nebudou mit zdkaznici divod ji opustit.

Jelikoz organizace plsobi v oblasti poskytovani vzdélavacich programi, lze v rdmci mistniho
plsobeni uvést jiz zminéné organizace jako AIESEC a Erasmus Mundus, které se orientuji na
vyménné pobyty studenti.

Je mozné usoudit, ze bez ohledu na existenci substitu¢nich produktt, je hrozba pro organizaci
Bolashak pomérné nizka.

Tabulka 4: Uplatiovani Porterova modelu 5 sil

Faktor Zhodnoceni
(1-5)
Bariéry vstupu do | Zadné 2 3 |4 Vstup je nemozny
odvétvi
Stavajici Vysoka 2 3 |4 Nizké konkurence
konkurence konkurence
Substituéni Vysoka 2 3 |4 Z4dné substituty
produkty mira
substitutu
Vyjednavaci sila | Kladou 2 3 |4 Jsou podtizeny
odbératelil podminky podminkam
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7.4. Anketa

Prvni otazka, ktera se tykala tématu této prace, se zamétfovala na to, jaké povédomi ma;ji lidé o
neziskovych organizacich v Kazachstanu a zda jsou schopni nékteré vyjmenovat. Otazka znéla:
»Znate neziskové organizace vV Kazachstanu? Uved’te priklady*. Tato otazka méla piedevsim za
cil zjistit vSeobecny nézor na neziskové organizace a schopnost je vnimat. Podoba oteviené otazky
v daném pftipad¢ byla vybrana proto, aby respondenti byli sami schopni pfijit s napadem na
neziskové organizace v Kazachstanu a nebyli tak ovlivnéni poskytnutymi variantami. Pfevazna
vétsina, a to 73 % respondentl, dokdzala okamzité a presné uvést konkrétni piiklady a oblast
pusobeni. 19 % ucastnikil zminovalo, ze znaji hodné neziskovych organizaci, ale v tuto chvili si
nemohou vzpomenout na n&jakou konkrétni. 8 % odpovédélo, Ze Zadnou neziskovou organizace
pusobici v Kazachstanu neznaji.

Vyzkumné otdzky:

1) Povédomi o neziskové organizaci Bolashak je relativné nizké a udajna predstava o této
organizace piedstavuje okolo 45 %.

2) Po seznamenti s organizaci a jeji Uc€ely, vétsi ¢ast respondentl (55%) by chtéla odjet za
studiem vysoké Skoly do zahrani¢i.

Graf ¢. 1 Povédomi o neziskovych organizacich
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ankety, 2019

V ramci druhé otazky ,,SlySel (a) jste o organizaci Bolashak?*“se zjiStovala souhrnna piredstava
respondenti o dané neziskové organizaci. Z grafu ¢islo 2 je videt, ze o existenci organizace vi veétsi
¢ast dotazovanych studentd, a to je 64 % z celkového poctu. 28 % studentt slySelo o organizaci
od kamaradl nebo pifibuznych, ale nevyhledavali dalsi informace o ucelu organizace. Zbyvajici
pocet respondenti (8 %) organizaci Bolashak nezna a nikdy o ni neslySeli. Provedena anketa ale
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neobsahovala pfili§ rozsadhly pocet dotazovanych, proto 1ze predpokladat, Ze by pii zapojeni vice
respondentl bylo dosazeno jinych vysledk.

Z téchto vysledkl vyplyva, Ze organizace je velice znamé mezi obCany republiky, piredevsim je
zndma mezi studenty vysokych a stiednich Skol, ktefi jsou cilovou skupinou této organizace. Pro

vEtsi zajem mezi studenty by se méla organizace vice soustiedit na vlastni propagaci a na budouci
demonstraci nejen na Skolach, ale i na stfednich Skolach, nebot’ je tam vice potencialnich zajemcu.

Graf ¢. 2 Povédomi 0 organizace Bolashak
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ankety, 2019

Dale nasledovalo seznameni respondentt s neziskovou organizace Bolashak a jeji ¢innosti. Je také
dilezité zminit, ze drtiva vétSina dotdzanych o dané organizace veédéla, avSak nebyla si jista, jestli
jde o organizaci neziskovou.

Tteti otdzkou jsem zjiStovala, jakym zpisobem zjistili informace o existenci Bolashak. Tato
otazka byla primarné vyhrazena pro ty, kdo na minulou otdzku odpovédéli, ze znaji neziskové
organizace v Kazachstanu a byli schopni uvést alespon jednu. Na grafu ¢. 3 je zjevné vidét, ze
zdrojem informaci je pfedevsim internet, a to bud’ samostatna webova stranka organizace, nebo
reklama ve vyhledavacich. Vzhledem k tomu, Ze vétSina respondenti je ve stejném véku jako ja,
tento vysledek jsem ocekavala. Dalsi variantou byla propagace materiala této organizace (13 %).
Nesmim také vynechat fakt, ze 21 % respondentli se o dané neziskové organizaci dozvédélo od
znamych, ktefi jiZ méli moznost odjet do zahrani¢i pomoci poskytovaného stipendia nebo kteti to
maji v imyslu. Tim padem miZeme také konstatovat, Ze pozitivni odezvy na B2B trzich také hraji
vyznamnou roli.

Dilezité je uvést, ze ten mensi pocet respondentil, ktery se dozvéd€l o organizaci od znamych nebo
pomoci propagacniho materialu, ziskal tuto informaci pasivng, ne pomoci vlastniho vyhledavani
a zajmu. Z toho mizeme podotknout, Ze lidé maji tendenci neztracet cas vyhleddvanim informaci
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na internetu, kdyz je mizou ziskat od svych znamych, i kdyz o tento pfedmét konverzace maji
zajem.

Graf ¢. 3 Jakym zptisobem korespondenti dozveédéli o organizaci
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ankety, 2019

Jde to o0 otazku polootevienou, jelikoz byla tady moznost sdé€lit i jiné varianty, nabizejici mozny
zdroj informaci. Nejcastéjs$i odpovédi, které se zde objevily, byly naptiklad vystavy mezindrodnich
programu pro studenty, plakaty ¢i billboard, které propagovaly charitativni ples, ktery byl zminén
vyse atd.

Pomoci ¢tvrté otazky ,,Chtél(a) byste vyjet na studium do zahrani¢i? bylo zkoumano, zda by
respondent chtél vyuzit moznosti odjet do zahrani¢i na celou dobu studia na vysoké Skole. Na
grafu ¢islo 3 je vidét, Ze 80 % respondentli odpovédéla kladné. Je docela zajimavé, Ze jen 9 %
odpovédélo ,,Ne", nckteti méli takové kategorické odmitnuti, nebot’ veédéli o hlavnim
a neodvolatelném poslani projektu — navrat do Kazachstdnu minimalné na tii roky. 11 %
odpovédelo, ze by chtéli odcestovat za studiem do zahranici ,,na vlastni pést" bez pomoci n€jakych
organizaci. AvSak z grafu je vidét, Ze budouci studenti maji zdjem a ptani odcestovat do zahranici.
Diky ptedevsim kladnému postoji je sluzba, kterou Bolashak poskytuje, potiebna a najde se
mnoho potencidlnich z4jemci o jeji osloveni.

Z toho vyplyva, Ze se stale mezi studenty stfednich a vysokych Skol zvySuje zdjem o kvalitni
vzdélavani v zahrani¢i. Je také podstatné, aby organizace zmifnovala tuto tendenci ve svych
propagacnich néstrojich a ptesvédcila o tom, Ze v ramci tohoto programu budou studenti schopni
ziskat nezapomenutelné zazitky, ale predev§im znalosti z riznych obord, které pak v budoucnu
budou schopni uplatnit v praxi.
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Graf ¢. 4 Zajem o studijni pobyt v zahranici
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ankety, 2019

Predesla otazka je doplnéna otevienou otdzkou, ktera zjistuje, pro¢ by studenti chtéli, eventualné
nechtéli odjet do zahrani¢i s pomoci stipendia Bolashak. Mezi nejcastéj$i odpovédi pattilo
napiiklad ziskdni novych zazitkii a zkuSenosti, které jim pomohou rozvijet svlij potencial
V budoucnu. 14 % studentii by chtélo poznat novou kulturu a Gplné odliSny systém vzdélavani se
zcela odlisnymi vyukovymi metodami. Je snadné vnimat svou vlastni kulturu jako absolutni, ale
Zivot v jiné zemi miiZe pomoci podivat se na rodnou kulturu z jiného uhlu pohledu a rozsifit si své
nazory. Pro vétSinu studenti (63 %) je ale hlavnim diivodem finanéni stranka, jelikoz stipendium
hradi vSechny néklady spojené se studiem v zahrani¢i. Tim padem se tento ditvod stava hlavnim
motivatorem na cesté k maturité s nadprimérnym bodovym kritériem. Na druhou stranu mezi
davody, pro¢ by nechtéli odjet do zahranici, pattily vzdalenost od domova a adaptace. Ve vétsiné
piipadu jsou to studenti, ktefi nikdy neméli moznost pobytu v jiné zemi s jinou mentalitou. Pro 15
% je to obtizny vybér specializace a zemé, kterou si zvolit pro dalsi vzdélavani. I kdyZ je uz k
dispozici pfiblizny seznam poZadavki a ocekavani, je velmi obtiZzné vybrat univerzitu. Jen ve
Spojenych statech existuje asi 5 tisic univerzit a vice nez 34 soukromych skol. Pro 8 % respondentt
spo¢iva problém v privodni dokumentaci. Pieklad diplomu a osvédceni, certifikat znalosti
angli¢tiny (IELTS nebo TOEFL), vizum — pfi studiu v zahranic¢i je potfeba piekonat mnoho
byrokratickych ptekazek. To vSe musi byt provedeno vcas a bez chyb — jinak jednoduse nezbude
¢as na zadani pozadovaného programu.
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Graf ¢. 5 Dlvody odjezdu na studijni pobyt v zahranici
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ankety, 2019

Otazka cislo 5 vypadala nasledovné: ,,Co je hlavnim kritériem pfi vybéru dané organizaci?“ Na
grafu Cislo 5 je vidét, Ze pro vEtsi cast respondentt, totiz 42 %, je dtlezité dobré jméno organizace
a spolehlivost. 25 % zdiraziuje kladné reference bud’ od znamych, nebo i hodnoceni na internetu,
pro 19 % je rozhodujici bezpecnost, zbyvajicich 14 % budoucich studenti zvolilo jiné divody
nebo bylo pro n¢ obtizné odpovédét na danou otdzku. K jinym diivodim se fadila konecna
destinace jejich budouciho pobytu.

Vzhledem k tomu, Ze respondenti zminovali jen kladné reference, lze dospét k zavéru, ze
neziskova organizace Bolashak klade velky daraz na to, co o ni lidé fikaji. Tohle je mozné také
zjistit v ramci charitativniho plesu, kam jsou pozvani studenti, ktefi se vratili ze studia v zahranici
a jsou ochotni povédét své zazitky a postoje k dané moznosti a organizaci celkem. Také bych
doporucila uskutectiovat prezentace téchto studentd na veletrzich ,,Job Fair*, po jejichz ukonceni
by organizace byla schopna odhalit své moZzné slabé stranky a eliminovat podobné negativni
ptipady v budoucnu.

Pro zajemce, ktefi uvadi bezpecnost jako jedno z kritérii, by méla organizace sd¢€lit informace
0 tom, ze Bolashak je spolehliva organizace, ktera existuje desitky let, a je garantovano, ze student
se muze béhem celého pribehu studia obratit na odborniky Bolashak.
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Graf €. 6 Kritéria pti vybéru organizace

"Co je hlavnim kritériem pfi vybéru dané
organizaci? "
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Dobré jméno Kladné reference Bezpecnost Jiné

organizace

B "Co je hlavnim kritériem pfi vybéru dané organizaci? "

Zdroj: vlastni zpracovani dle ankety, 2019

7.4.1. Vyhodnoceni ankety

Pomoci ankety bylo mozné nalézt vzajemné propojeni mezi jednotlivymi odpovéd'mi, hlavné pak
potvrdit ¢i vyvratit pted tim stanovené hypotézy. Z vysledkii vyzkumné ankety bylo zjisténo, ze
osloveni lidé maji celkové povédomi o neziskovych organizacich, a co je nejdilezitéjsi —
0 organizacich ptisobicich na izemi Kazachstanu.

Pro vyhodnoceni prvni vyzkumné otazky o povédomi vetejnosti o neziskové organizaci Bolashak
byly podstatné pohledy respondentt na této téma. Prvni hypotéza byla po uskute¢néni dotaznikové
ankety vyvracena, nebot’ povédomi dotazovanych o neziskové organizaci Bolashak je vétsi nez
predpokladanych 45 %. VétSina respondentil po nasledujici otdzce odpovédéla, ze organizaci zna,
a spravn¢ odpovédéla, za jakym ucelem byla zalozena. Nekteti Gcastnici byli také schopni
vyjmenovat proces ziskavani stipendii. Cinnost organizace je obecné hodnocena pozitivng. I
piestozZe je povédomi o organizaci relativné vysoké, doporucila bych zkoumané organizaci stale
se rozvijet a zaméfit se na propagaci svych materiali pomoci internetu, jelikoZ v souc¢asné dobé
stale vice studentli ziskava informace pomoci socialnich siti.

Z vysledka ankety vyplyva, ze pfevazna vétsina studentli v Kazachstanu (80 %) by chtéla vyuzit
moznosti odjet na zahrani¢ni pobyt a ziskat kvalitni vzdélavani. I kdyz se nejedné o nejsnadnéjsi
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zpusob ziskani tohoto grantu, naprosta vétSina respondentii povazuje veSkerou svou snahu
a motivaci za investice do svétlé budoucnosti. A takova investice se jim vrati v budoucnu ve formée
vysoké pozice v zaméestnani.

7.5. Rozhovor

Rozhovor se zéastupkyni vykonného teditele organizace Bolashak, ktera odpovida za realizaci
souCasnych a budoucich planti organizace, probéhl prostfednictvim Skype a trval 35 minut.
Rozhovor byl nahran piimo v aplikaci Skype. Diky tomu bylo snadné zaznamenat cely rozhovor
a znovu jej prehrat pti prepisu. Autorka celou transkripci piepsala ru¢né a poté byl samotny text
pfepracovan, aby se zjistily piipadné chyby. Jak jiz bylo zminéno v metodologické ¢asti, otazky
pted pohovorem byly pfedem stanoveny, ale v pritbéhu rozhovoru byly poloZeny jesté dalsi otazky
a od korespondentky obdrzela autorka prace nasledujici odpovéedi.

Otazka: Za jakym ucelem byla organizace zaloZena?

,,Jak pravdépodobné vite, tento program existuje jiz dlouhou dobu a presnéji od roku 1993. V této
dobé si obyvatelé ani nemysleli, Ze je mozné nékam jit studovat do zahranici. V dobé prvnich let
nezavislosti byla ekonomika ve stavu kolapsu, témeér veskera velkovyroba se zastavila. Inflace
prudce stoupla, nezaméstnanost rostla. Zemé byla ponorena do ,divokého kapitalismu . V té dobé
zemé postradala specialisty a bylo nutné prilakat investice do zemé. A byla to spravnd strategicka
volba pro organizaci. *

Otazka: Jaké jsou hlavni cile této organizace?

., Hlavnim cilem, pro ktery byla organizace zaloZena, bylo zlepsit kvalitu vzdélavani rostouci mladé
populace a jejich nasledné zaméstnani v Kazachstanu. Nyni maji mladi lidé mnoho prileZitosti
vzdelavani v zahranici kromé nasi organizace, ale témér vsechny z nich jsou placeny samotnym
studentem. Vyjimecnost naseho programu spocivd v tom, Ze student muze s naprostym klidem

‘

ziskat bezplatné vzdelani, po absolvovani urcitych fazi vybéru samoziejme. ‘

Otazka: Zminila jste se o jinych vzdélavacich prileZitostech, ale existuji na svété néjaké obdobné
podoby programu Bolashak?

,,Analogy programu Bolashak v jinych zemich rozhodné existuji. Napriklad mezi programy, které
znam ja — v Singapuru dostavaji talentovani mladi lidé prezidentské stipendium, jehoz hlavnim
ucelem je priprava studentii na pozice ve verejné sluzbé. Stipendia se udéluji pro bakalarske
vzdelavani a s dobrym vykonem je mozné pokracovat v studiich na magistry. V Rusku se kona
vSeruskeé oteviené soupereni o stipendia prezidenta Ruské federace ke studiu v zahranici. Podobné
vzdelavaci programy jsou k dispozici také v USA, Velké Britanii, Malajsii, ale pro obcany jejich
zemi.
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Kazdy rok vyuziva programu Bolashak vice ucastnikii. Lidé se o tento projekt velmi zajimaji.
Kazdy se miize zucastnit. Odbornici pravidelné provadéji vysvetlujici prdace se studenty a vybizeji
Jje ke studiu v zahranici. **

Otazka: Jak mnoho odbornikii pracuje v organizaci? Jste spokojena s persondlem?

., V soucasné dobé organizace zaméstnava 9 stalych zaméstnancu, kteri ziistavaji vérni organizaci
Jjiz po dlouhou dobu. Hlavni pozice v organizaci zastava reditelka, ktera ridi soucasné cinnosti
a zajistuje informacni, analytické a organizacni ¢innosti.

Néjakych chyb ze strany bud’ stalych, nebo novych zaméstnancu si urcité vsimam, ale zastavam
nazor, ze kazdy ma pravo délat chyby, pokud nejsou kritické a nezpuisobuji organizaci dalsi ujmu.
Ale i v tom pripade se snazim s celym tymem tento problém eliminovat. My ovsem délame z nasi
strany vse pro to, aby se zaméstnanec citil na pracovisti komfortné. V posledni dobé je obtiznéejsi
najit profesiondly, jelikoz je to na trhu prdce tezke.

My se samozrejmé snazime vytvaret pro zaméstnance prostiedi, aby mohli slusné Zit, ale posledni
dobou je to na trhu prdce slozité. K nam neustale nastupuji lideé, kteri z néjakych ditvodii nechtéji
do byznysu. Na mistnim trhu jsme nejznaméjsi neziskovou organizaci, mame takovou povest, kde
je ale hodné prdce, ale ta prace mad prinos a je i pomeérné zajimavd. Da se u nds najit takova
zdkladni pozice jako ucetni, projektovy manazer, PR manazer atd. Neddavno jsme otevreli pozici
Vv oblasti online marketingu. “

Otazka: Byla vase online komunikace vidy na vysoké urovni?

., VZdy bylo co v nasi marketingové komunikace zlepSovat, obzvlast' v online komunikaci. Veétsinou,
vSe, co jsme na zacdtku délali, se dalo povazovat za intuici. Nyni viak je velky duraz kladen na
danou oblast, je to prave jednim z ditvodii, proc potrebujeme specialisty do nasi organizace. Radi
bychom tim prilakali nové nasledovniky a zakazniky.

V' pocatecnich fazich naseho projektu jsme se rozhodli zamerit na segment mladych lidi pres
Instagram.

Tam jsme zverejnovali zakladni informace, jaké akce se budou konat v blizké budoucnosti, kdo se
téchto akci zucastni. Hlavnim ndpadem, ktery jsme pouzili k prilakani cilového publika na
socialnich sitich, bylo zaméFit se na své viastni zaméstnance.

Misto vytvareni poutavého obsahu bylo nasim umyslem spolehnout se na interakci svych
navstevniku s prispevky, pomoci kterych by se zvysila atraktivita jednotlivych prispevkii. Nasim
hlavnim ukolem bylo prilakat co nejvice ucastnikii do diskuse o prispevku a néjak je motivovat ke
sdileni na svych strankach. Kromé toho, kdykoli jsme zverejnovali informace o partnerovi nebo
ucastnikovi jedné z nasich akcii, Zadali jsme je také o sdileni prispévikii.

Strategie

Pti ptfepisu rozhovoru miizeme dojit k zaveru, Ze organizace neméla jasnou strategii v socialnich
sitich béhem prvotni implementace Instagramové stranky. Lze konstatovat, Ze n¢které neziskove
organizace velmi Casto zac¢inaji vyuZivat socialni sit¢ bez pfedchoziho planovani. Na otazku, zda
organizace meéla néjakou strategii pouzivani socidlnich siti, odpovédéla zastupkyné nasledovné:
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,,No, ne docela strategii, ale jen nekteré predstavy, které nebyly vedeny jako strategie. Vedeéli jsme,
co musime udelat, ale neméli jsme presny a jasny plan.

Nedostatek strategie bylo vidét, kdyz byl kladen dotaz, zda organizace plné vyuzila vyhody
socidlnich siti. Korespondentka odpovédéla, ze by socidlni sit€ mohly byt pouzivdiny mnohem
1épe, a dale objasnuje:

“«“

., PFi lepsim planovani a lepsim vykonu (...) bychom dosahli skvelych vysledkii.

A pokracovala doporucenim:

‘

,,Staci mit dobrou strategii a sledovat ji. *

Otazka: Jaké socidalni sité ted’ vyuZivate?

,,Momentalné jsme rozhodli zastavit marketingové aktivity na Instagramu, moc zkusSenosti
Vv digitalnim marketingu bohuzel nemdame. K dispozici mame webové stranky, oficidlni stranku
centra na Facebooku. Existuje ,horka linka* centra, kterd je pripravena na pomoc kazdému a kde
Jjsou odpovedi zdajemciim na vsechny otazky. Kromé toho existuje v Telegramu kanal, ve kterém
zverejnujeme diilezité zpravy o vzdeélavani v zahranici.

Na socialni siti VKontakte Ize najit stranku Bolashak, kterd se bohuzel nepouziva tak casto. Zde
vSak najdete uZitecné informace v casti ,diskuse ‘ od popisu aktivit nasi organizace, které konci
doporucenim vybéru univerzity a zemé jinymi studenty.

Asi pred 10 lety byl na YouTube také zalozZen oficialni kandl organizace, kde se zverejnuji videa
Z minulych uddlosti, které probehly v ramci Bolashak, nebo videa s pozvankou na budouci

3

charitativni nebo vyukovou akce.

Obrazek 6: YouTube profil organizace Bolashak

Accouuauua Bonaluak
2,55 tis. odbérateld

DOMOVSKA STRANKA VIDEA SEZNAMY VIDEI KOMUNITA KANALY INFORMACE Q >

Nahrand videa ¥  PREHRAT VSE = RADIT PODLE

®ecTuBanb 1l Cnap )it n p «HETBOPKMHT 1 «HeTBOPKMHT U 06MeH AnMaTbl «HETBOPKUHT 1
npeii «Jastar Otanga» "Bonawak" 2019 06MEeH ONbITOM... ONbITOM MONOAEXHbIX... 06MeH OMbITOM....

7 zhlédnuti + pred 1 tydnem 15 zhlédnuti + pfed 3 tydny 3 zhlédnuti - pfed 1 mésicem 7 zhlédnuti + pied 2 mésici 5 zhlédnuti - pred 2 mésici

«HETBOPKYHT 1 06MeH Kazakhstani-American Youth How it was: Kazakhstani- JASTAR UIYMDARYNYN 3ace/iaHue AUCKYCCUOHHOTO
OMbITOM MONOAEXKHbIX... Forum: first day American Youth Forum TAJIRIBE ALMASYY JANE... Kny6a Bolashaq

4 zhlédnuti + pred 2 mésici 1,7 tis. zhlédnuti + pfed 2 mésici 2,6 tis. zhlédnuti + pfed 2 mésici 19 zhlédnuti - pfed 3 mésici 17 zhlédnuti - pfed 5 mésici

Zdroj; https://www.youtube.com/user/BolashakTV/videos [cit. 2019-11-01]
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8. Doporuceni

Bolashak je velka neziskova organizace, ktera pomaha studentim ziskat vysokoskolské vzdélani
na ptrednich zahrani¢nich univerzitach. Analyza provedend v praktické Casti odhalila nékolik
nedostatkll. Jednalo se vSak vétSinou o vyjimecné ptipady. Organizace by vSak méla na zdkladé
téchto zkuSenosti ziskat uzitek v budoucnu. Doporuceni pro organizaci budou vychazet
Z provedené analyzy a rozhovoru.

Hospodaiska krize je velkou hrozbou pro ziskani dalSich darct a pro ptildkani dalSich
dobrovolnikii. Rozhodné by se dlouhodoby uspéch marketingové strategie mél i nadale zamérovat
na lidi a vnitini kulturu. I ptes skutecnost, Ze stavajici ekonomicka situace vede k rychlému snizeni
poctu dobrovolnikd, a to i v odd€leni marketingu, méla by spole¢nost i nadale sdruzovat lidi se
spole¢nou strategii, zasadami a pfistupy k praci. Dlouhodobé tspéchy vyzaduji nejen marketing
zaméteny na spotiebitele, ale také marketing zaméfeny na zaméstnance. Je potfeba vybudovat
organizaci, ktera pfitahuje stejné smyslejici zaméstnance, coz je dulezité pro uspesné fungovani
organizace. Podstatnou soucésti jsou dobrovolnici. Osloveni dobrovolniki probihd na oficialnich
pracovnich sil, bychom také doporucili zaméfit se na rozsifeni moznosti naboru, naptiklad
0 specializované webové stranky, Facebook, G¢ast na veletrzich pracovnich piileZitosti atd.

Je tfeba poznamenat, ze cilovym publikem organizace jsou ve vétsi mife mladi lidé-vysokoskolaci.
Tuto skutecnost jsme experimentalné potvrdili. Proto, aby spolecnost ziskala loajalitu moderni
mladeZe, potiebuje fadné¢ budovat komunikaci s touto konkrétni cilovou skupinou. Jak bylo
zjiSténo z pohovoru, organizace prestala pouzivat Instagram jako jeden z komunikac¢nich nastroja.
Nicméné pro zlepSeni komunikace v jinych socialnich sitich bychom doporucili organizaci, aby se
pokusila znovu vytvofit vlastni Instagramovou stranku, kde by mohla informovat o vSech svych
projektech. Clanky by se mély zaméfovat na konkrétni aktualizaci, probihajici ¢innosti a moznosti
podpory. Je dulezité ziskat co nejvice lidi pro podporu pribéhu ¢innosti. V idealnim ptipad¢ by se
organizace mé¢la zaméfit nejen na prildkani co nejvétsiho poctu darct, ale také na posileni jejich
loajality.

Kone¢nym doporucenim, které miize zlepsit zdjem o organizaci, je spoluprace s dal§imi Gsp&sné
se rozvijejicimi institucemi, které ptisobi ve stejném nebo podobném odvétvi.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo posoudit stavajici situaci organizace a jeji postaveni na trhu
sluzeb na zéklad¢ analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi a na zakladé obdrzenych informaci
poskytnout doporuceni k nasledujicimu rozvoji organizace.

Neziskové organizace jsou jednim z nositelii novych postoji v mysleni vefejnosti. Jejich acelem
je budovat aktivni postoj lidi k feSeni socialnich problémii. Toho 1ze dosdhnout prostfednictvim
kulturnich, dobro¢innych nebo vzdélavacich sluzeb. Jednou z téchto organizace je 1 Bolashak.
Organizace pusobi na trhu 26 let a v soucasné dob¢ je jednou z nejvétSich organizaci, které
poskytuji stipendia pro studium v zahraniéi s cilem zlep$it troven vzdélavani ob¢anti Kazachstanu.
Za dobu své existence udélila organizace témer 13 000 stipendii uréenych pro budouci rozvoj
studentti.

V priibéhu psani bakalatské prace byly podniknuty nasledujici kroky:

- prozkoumana historie vzniku neziskové organizace Bolashak, jeji charakteristika, cile a princip
fungovani,

- analyza vnitiniho prostfedi, v€etné analyzy finan¢niho tizeni, SWOT analyzy,
- analyza vnéjSiho prostiedi, véetné Porterova modelu péti sil,

- byla vyvinuta doporuceni tykajici se hlavni ¢innosti organizace a navrhy na zlepSeni rozvoje jeji
strategie.

Teoreticka Cast je zaméfena na neziskovy sektor jako na celek. Jsou zde predstaveny typologie
neziskovych organizaci, legislativni Gipravy a jejich financovani, v daném ptipadé — fundraising.
Teoretickd Cast obsahuje taktéz analyzu prostfedi organizace, tedy SWOT analyzu a Portertiv
model péti sil. Uvedené nastroje byly pak pouzity v praktické ¢asti pfi analyze mikro a makro
okoli zkoumané neziskové organizace.

rowr

Prakticka ¢ast navazala na teoretickou ¢ast a opirala se o jednotlivé ziskané znalosti. V této ¢asti
byla uskute¢néna vnéjsi SWOT analyza organizace a Porteriiv model péti sil, které byly nezbytné
nejen pro pochopeni organizace jako takoveé, ale také pro pochopeni jeji ¢innosti. Podle rozhovort
a situacni analyzy se organizace neda podrobit neuprosné kritice a neexistuji tak vazné problémy,
které by mohly ohrozit jeji existenci. Organizace posilila své postaveni v odvétvi neziskovych
organizaci vzdélavacich sluZeb a patii mezi nejvyznamnéjsi organizace v Kazachstanu.

V ramci ptipravy této prace si autorka prostudovala mnoho zajimavych ¢lanki na vybrané téma.
Jeden z nich velmi piesné popsal vztah nezbytny pro praci tviir¢iho mechanismu:

umélec - producent - divak - stat.

Vsechny vrcholy tohoto ¢tyfthelniku museji byt spojeny. V soucasné dobé mame v Kazachstanu
pouze dva plnohodnotné vrcholy: divaka, ktery si vazi umeéni a talentované umélce. Producent by
mél byt pfipraven investovat do uméni nejen za ucelem zisku. A stat je povinen formulovat zasady
nové kulturni politiky.
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Prilohy

Ptiloha 1: Vzor ankety

1. Znéte neziskové organizace v Kazachstanu? Pokud ano, uved’te ptiklady

a. Ano
b. Ne
C. SpiSe ne

2. Slysel (a) jste o organizaci Bolashak?
a. Ano
b. Ne

3. Jak jste o této organizaci dozveédél(a)?

a. Internet
b. Tisténé materialy
c. Jiné

4. Chtél(a) byste vyjet na studium do zahrani¢i?

a. Ano

b. Ne

C. SpiSe ano
d. Spise ne

5. Proc byste chtél(a)/ nechtél(a) odjet do zahranici?
a. Vlastni odpoved

vvvvvv

a. Dobré jméno organizace
b. Kladné reference

C. Bezpecnost

d. Jiné
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