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 От 1831 година до  1877 година българите в 
Отоманската империя вече имат 1 504 
училища и още толкова читалища. 

 Всички те са организирани на граждански 
принцип – от местните общности, без 
намеса от държавата. 

 Издържани и организирани са от местните 
хора. Именно те, а не държавата, 
назначават учители и следят за качеството 
на образованието.

Организационно развитие

„Даскалоливницата” в град Елена –
българско възрожденско училище 
за обучение на бъдещи „даскали”. 



Метод на организационна оценка

Може да се използва за:

 По-добро разбиране и осъзнаване на процесите в организацията;

 Цялостна представа за състоянието на организацията към момента 
на оценката, проблемните области и начините за преодоляването 
им;

 Обща визия за бъдещото развитие;

 Поставяне на приоритети и стратегическо планиране;

 Обосновка на проектни дейности при търсене на финансиране

 Помага на организацията да изработи свой собствен подход за 
институционално развитие



Организация

Донори

Общности

За кого?



Аналогия със здравето: 
Пулсът не е всичко

• Мисия/Планове

• Финанси

• Системи на управление

• Стил на ръководство

• Информационни системи

• Отношения с външната среда

• ˴ͪΆ͍ͦͦ͋ͪΆ΅͔͙͔ͤ

• ˨͙ͻ͔͊ͭͤ͊͡ ͙͔ͫͫͭͣ͊

• ͙͔̆ͪ͊ͤͦͫͣ͊ͤ͡

• ˨͍͙͎͔͙͊ͭͤ͡ ͺͯͤ͟ͼ͙͙



Формулиране на 
задачата

Отработване 
на процеса

Определяне на 
слабостите

Определяне на 
участниците

Адаптация 
на метода/ 
Събиране 
на данните

ISC/Bulgaria Draft Institutional Development Framework

(revised 12-Mar-00)

Resources

CRITERIA FOR EACH PROGRESSIVE STAGE

Founding Developing Expanding/ Consolidating Sustaining

OVERSIGHT /VISION

Aspect  Component

Board Boardôs Role

Roles of Board members and

the relationship of Board

members to the Executive

Director are unclear.

Board members understand

their role and how to relate to

Executive Director.

Board members assist organization

through access to key people and to

other organizations.

Board members provide policy

direction for action and overall

programming.

Active Board Board is formally constituted,

but not yet active partner.

Board becoming active partner.

Contributes and pursues

resources.

Board provides some leadership and

committees formed, but only some

active members.

Significant funds raised by

Board and  many  members of

Board play active role.

Advancing

Organization

Board selected based on initial

enthusiasm of founding of

organization, not necessarily on

its long-term development.

Board membersô skills do not

match with growing needs of

organization.

Boardôs skills match needs of the

developing organization.

Board members are catlyst for

long-term development of

organization.

Mission No Mission Statement.  Group

coalesces around general

objectives, such as a

commitment to environment,

health or development.

Mission Statement exists, but is

not focused.  Diverse portfolio

of projects and proposals is not

consistent with Mission

Statement.

Mission Statement is clear and is

generally consistent with portfolio.

However, staff are not uniformly

capable of articulating the Mission

Statement  and people outside

organization may not identify it with

the organization.

Clear Mission Statement.  It

can be articulated by Board

and staff and is consistent with

portfolio.  Outsiders identify

the same mission with the

organization.

Autonomy Organization is the

implementing agent of one

donor.

Organization is able to respond

to more than one donor and the

organizationôs Board.

Organization is able to obtain

funding to support its program, in  

consultation with the Board.

In addition to managerial and

financial autonomy,

 organization is able to

successfully advocate, on

behalf of its consitutency(ies),

to government, donors, and

private sector.

Анализ/ 
Представян

е на 
резултатите

Capabilities

Oversight/Vision

Board

Mission

Autonomy

Management Resources

Leadership Style

Planning

Participatory 

Management 

Management Systems

Consituency Participation

M&E Systems

Human Resources

Skills

Stategy

Training

Mentoring

Motivation

Financial Resources

Financial Management

Financial Vulnerability

Financial Viability

External Resources

Public Relations

Constituency Orientation

Ability to Work with 

Central & Local Gov't

Ability to Work with 

other NGOs

Legend:

Baseline: as of Apr-00

Mid-Course: as of Apr-01

Post-Grant: as of Apr-02

Plamen's Save the Potato Foundation 1993-1995 

Start-Up Development Expansion/ Consolidation Sustainable

Institutional Develoment Profile

Приоритети в 
развитието

Осъществяване 
на промените

Resource Area /Component: __________________________________________________________

Result
Institutional Development

Activities

Resources

Needed
Source

Completi

on date

Potential for

Multi-SO activity

Totals:

Процес на организационно развитие



Линията на развитие

ʗʡʮʝʢʣʝʪʢʘʆʧʣʦʞʜʘʥʝ ʈʘʞʜʘʥʝɽʤʙʨʠʦʥʈʘʞʜʘʥʝ

ɹʘʟʠʩʥʦ

ɼʦʚʝʨʠʝ
ʀʜʝʥʪʠʯʥʦʩʪ ʀʥʪʝʛʨʠʪʝʪʉʲʟʠʜʘʪʝʣʥʦʩʪʇʩʠʭʠʯʥʦ ʨʘʟʚʠʪʠʝ

ɹʝʙʝ ɼʝʪʝ ɺʲʟʨʘʩʪʝʥʖʥʦʰʘɾʠʚʦʪ

ʇʨʦʝʢʪʂʦʬʨʘʞ ɽʢʩʧʣʦʘʪʘʮʠʷɻʦʪʦʚ ʦʙʝʢʪʉʪʨʦʠʪʝʣʩʪʚʦ



Линия на развитието

ʌʦʨʤʠʨʘʥʝʅʘʩʪʲʧʣʝʥʠʝʅʦʨʤʘʣʠʟʠʨʘ

ʥʝ
ɽʬʝʢʪʠʚʥʦʩʪ

ʅʘʯʘʣʦ ʋʩʪʦʡʯʠʚʦʩʪʈʘʟʚʠʪʠʝʈʘʟʨʘʩʪʚʘʥʝ

ʅʘ ʩʪʘʨʪʘ ʇʦʜʜʲʨʞʘʥʝʋʢʨʝʧʚʘʥʝʆʨʛʘʥʠʟʠʨʘʥʝ



Линия на развитието
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ʈʲʢʦʚʦʜʥʠ ʦʨʛʘʥʠ/ʄʠʩʠʷ

ʋʧʨʘʚʣʝʥʩʢʠ ʩʠʩʪʝʤʠ

ʏʦʚʝʰʢʠ ʨʝʩʫʨʩʠ

ʌʠʥʘʥʩʦʚʠ ʨʝʩʫʨʩʠ

ɺ̡ ʥʰʥʠ ʦʪʥʦʰʝʥʠʷ



Използване на рамката: “X”-те отбелязват къде 
сте в момента

ɺʩʝʢʠ ʨʝʜ ʧʦʢʘʟʚʘ ʦʪʜʝʣʝʥ ʢʦʤʧʦʥʝʥʪ ʦʪ 

ʦʨʛʘʥʠʟʘʮʠʦʥʥʦʪʦ ʨʘʟʚʠʪʠʝ

ʆʧʨʝʜʝʣʝʪʝ ʢʲʜʝ ʩʝ ʥʘʤʠʨʘʪʝ ʚ ʣʠʥʠʷʪʘ ʥʘ 

ʨʘʟʚʠʪʠʝ

ʆʪʙʝʣʝʞʝʪʝ ʩñxò ʤʷʩʪʦʪʦ

ɹʲʜʝʪʝ ʠʩʢʨʝʥʠ ʩʲʩ ʩʝʙʝ ʩʠ



“X”-ът отбелязва мястото

.00 .25 .50 .75 .00 .25 .50 .75 .00 .25 .50 .75 .00 .25 .50 .75

ʉʪʠʣ ʥʘ ʨʲʢʦʚʦʜʩʪʚʦ

ʋʧʨʘʚʠʪʝʣʥʠ ʦʨʛʘʥʠ x

ɽʢʠʧ x

ʇʣʘʥʠʨʘʥʝ

ʇʣʘʥʠʦʚʝ x

ʋʯʘʩʪʠʝ

ʈʝʩʫʨʩʥʦ ʦʙʝʟʧʝʯʘʚʘʥʝ
x

ʇʣʘʥʲʪ ʢʘʪʦ ʠʥʩʪʨʫʤʝʥʪx

ʋʯʘʩʪʠʝ ʚ ʫʧʨʘʚʣʝʥʠʝʪʦ

ɼʝʣʝʛʠʨʘʥʝ

ʇʨʦʟʨʘʯʥʦʩʪ 

1 2 3 4

Линия на развитието
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ʅʝʧʨʠʣʦʞʠʤʦ

ʀʟʤʝʨʠʪʝʣʠ

ʥʘ ʥʘʧʨʝʜʲʢʘ



Практическа задача N 1

ÅñȵɔɉɑɋɊ ɐɠɒ ɓɆɞɆɘɆ ɔɖɉɆɓɎɍɆɜɎɥò



Следващи стъпки

Определяне на приоритетните сфери за 
институционално развитие

Поставяне на цели 

Определяне на очакваните резултати

 Конкретни мерки за постигане на целите и 
резултатите

Следващи стъпки



Общностно развитие

• Под общност разбираме група от хора, по-голяма от 
семейство или трудов колектив, които се чувстват 
обвързани по еднакъв начин. 

• Някои примери за общност са:

 географски общности: хора, които живеят в един квартал, 
село, град

 общности, основаващи се на общи интереси



Развитие на общността

• Това означава хората от дадена географска общност или 
общност, основаваща се на общи интереси да поеме 
отговорността за постигане на промяна в общността без 
да разчитат на правителството, местните власти или 
някой друг да го направи вместо тях. 

• Промените могат да бъдат осигуряване на услуги, 
подобряване на околната среда, стъпки за ограничаване 
на престъпността и др.



Организациите, прилагащи подхода за 
развитие на общността:

• 1.Работят с хората, за да повишат 
ефективността на участието им в 
постигането  на промените, към които 
се стремят в своята общност.Те 
използват методите основани на 
правото на избор;

• 2.Стремят се към създаване на 
устойчива промяна не само за 
отделните хора и за организациите, а 
за по-широката общност.



Видове ресурси

4. ̅ ͙͍͙͔ͤ͊ͤͫͦͭ 
͔͙ͪͫͯͪͫ

2. Материални 
ресурси 

1. Човешки 
ресурси 

3. Нематериали 
ресурси 



1.Човешки ресурси 

2. Материали ресурси

Членове

Настоятелство и контролна комисия

Оперативен екип

Съмишленици/симпатизанти

Доброволци

Експерти и консултанти

Сгради, помещения, зали, офиси, технически средства за

комуникации и др.



3.Нематериални ресурси • Технологични ресурси (ͤͦͯ-ͻ͊ͯΣ  ͎͙ͦͪ͊ͤ͊͘ͼ͙͙ͦͤͤ 
͙͙ͨͪ͊ͭ͟͟  ͨͪͦͼ͔͙͒ͯͪΣ ͙ͦͭͦ͟ ͔͎͙ͪͯͪ͊ͭ͡ ͔͚͒ͤͦͫͭͭ͊ ͤ͊ 
͎͙ͦͪ͊ͤ͊͘ͼ͙Ύͭ͊Σ ͦ͋΅͔͍͔ͫͭͤͦͭͦ ͍͔͙͔͒ͦͪΣ ͙͙ͣ͒͗ ͙ ͒ͪύ

• Информационниό͙͋͊͘ ͙͒͊ͤͤΣ ͙͙͔͋͋ͦͭ͡;͔ͤ ͺͦͤ͒Σ 
͙͔͔͔ͤͭͪͤͭ ͫͭͪ͊ͤͼ͙ ͙ ͒ͪΦύ

4.Финансови ресурси
• От членски внос

• От дарения

• От платени услуги, които предлагате

• От лихви на депозити на организацията

• От грантове

• От собственост (рента от земя) 



Кой е дарител?

• Дарител е всяко физическо или юридическо лице, което 
предоставя безвъзмездна финансова, материална или 
нематериална помощ на организации с благотворителни 
и социални цели, социално слаби, хора с увреждания, 
сираци, на здравни и образователни заведения, на 
екологични инициативи и за защита на човешките права и 
демократичните ценности 



Как да мотивираме дарителите?

• Много неща имат значение за успешното привличане на 
средства от дарители, но има един елемент, който се 
повтаря, и това е обменът "нещо за нещо".

• Читалищата трябва да се чувстват като инвеститори. Те 
всъщност инвестират: "Ето ние ви предлагаме една 
чудесна идея и Вие можете да станете съсобственик на 
тази идея, ако инвестирате нещо в нея". 



• Нека започнем с принципите на Д-р Гайер за успешно 
мотивиране:

 Вие не можете да мотивирате никого

 Хората вече са мотивирани

 Хората правят неща заради лични причини, не заради 
вашите.

Често тези причини Ви изглеждат странни и дори чужди. 
Ако се стремите да разберете мотивацията на различните 
донори, не искайте от тях да променят своите мотиви за 
действие. Постарайте се да ги опознаете и разберете. 



ʇʘʨʪʥʴʦʨʩʪʚʦ

Те имат

?

Ние се 
нуждаем 

от

?

ʇʦʜʢʨʝʧʘ

ʌʠʥʘʥʩʠʨʘʥʝ

Корпоративни партньорства I.



ʇʘʨʪʥʴʦʨʩʪʚʦ

Те се 
нуждаят от

?

Ние можем 
да 

предложим?

(ʀʟʛʨʘʞʜʘʥʝ 

ʥʘ ʠʤʠʜʞ)

(ɼʦʙʨʘ ʢʘʫʟʘ)

Корпоративни партньорства II.



Филантропска Маркетингова

врата врата



Форми на корпоративно партньорство

Пари В натура Време & човешки ресурси

Дарение / грант Стоки и услуги 
(безплатни или с отстъпка) 

Служители - доброволци

Спонсорство Мебели, МПС, компютри & 
оборудване

Командироване

Набиране на средства на 
работното място

Промоционални стоки 
(напр. чанти, мостри)

Участие в набиране на средства в 
общността

Процент от заплатата Канцеларски материали, достъп 
до копирни, интернет услуги 

и др. 

Консултантски услуги

Маркетинг, свързан с кауза Достъп до материална база 
(напр. конферентни зали, 

транспорт) 

Подкрепа за набиране на 
средства 

(напр. достъп до “кръговете” на 
мрежата, контакти)

Стратегическо партньорство  
(дългосрочна подкрепа)

Рекламно пространство, 
промоции

Участие в живота на НПО
(напр. като членове на УС)

...ʠ ʤʥʦʛʦ ʜʨʫʛʠ ʬʦʨʤʠ ...                                    CSDF ʋʥʛʘʨʠʷ



 Дългосрочни отношения

 Cътрудничество – не се използва

 Връзка с работата им

 Да им се предлагат идеи/концепции

 Възможност заинтересованите от тях лица да научат за тях

 Възможност да интегрират партньорството в цялата 
организация

Kакво искат компаниите?



Бизнес организациите

• Бизнес организациите съществуват, за да произведат 
печалба. Обикновено те се стремят към дългосрочна 
печалба, но понякога целта им е бърза и еднократна 
печалба. 

• Къде тук е силната страна на едно читалище? Какво може 
тя да им предложи? 

• Най-важното при евентуално сътрудничество е добрият 
имидж и промоцията, които читалището  може да 
осигури. 

• Мотивацията на фирмите в такива случаи би могла да се 
групирала в следните  направления:



Мотивацията на фирмите за дарение: (1)

 Алтруистично чувство, че се подпомага просперитета на съответното 
населено място – в този случай в най-голяма степен влияе
емоционалното чувство за принадлежност към града и местната 
общност.

 Вникване в спецификата на тяхната стопанска дейност и създаване 
на умения за водене на разговор по проблемите, които ги вълнуват -
познания за икономическата конюктура, за развитието на съответния 
стопански отрасъл, подготвеност за коментари на политически 
решения на правителствено равнище, които пряко ги засягат (данъчна 
политика, възможности за подкрепа от местни органи на властта), 
готовност за морална подкрепа и съдействие пред влиятелни 
институции и личности за решаване на конкретни проблеми.



 Използване на всякакви форми за популяризиране на 
тяхната дейност - чрез интервюта и публикации в 
медиите, по време на срещи с влиятелни представители 
на властта

 Постоянно ги информирайте за хода на проекта - чрез 
покани за тържества, поздравителни писма, празнични 
пожелания и т.н.

Мотивацията на фирмите за дарение: (2)



• Осъществяване на реклама. Това в най-силна стенен се отнася до големите 
фирми и институции, които имат големи бюджети за реклама. Има няколко 
по-съществени момента, с които трябва да се съобразявате в работата си при 
поддържането на имиджа на дадена стопанска организация:

 престижност на събитието - ангажираност на публични личности;

 присъствие в регионалните и национални средства за масово осведомяване.
Хората са склонни да дават повече пари, когато за това има свидетели. 
Всички търгове, балове, концерти са отчасти  успешни, защото хората даряват 
пред колеги, познати и това им  осигурява добър статус.

 възможност за разнообразно рекламно представяне – чрез различни видове 
медии и носители на информация

 привличане на партньори в бизнеса - тук особена роля играе  присъствието на 
високопоставени личности, които имат правомощия за вземане на 
управленски решения

 добра организация на сътрудничеството

Мотивацията на фирмите за дарение: (3)



 Възможност за активно присъствие в социалния живот на 
населеното място - отнася се за чуждестранните инвеститори. При тях 
съществува проблемът за по-успешното им приобщаване към 
моментната действителност. Чуждестранните мениджъри реагират с 
голям ентусиазъм на подобни покани, особено в случаите когато са 
искрено впечатлени от културните традиции и високите постижения. 

 Усещането за извършването на значими дейности и изпълнението 
на морални ангажименти. Имиджът на фирмите се подобрява, 
особено ако общността забележи, че са поели някаква социална роля 
и са допринесли за разрешаване на конкретни социални проблеми.

Мотивацията на фирмите за дарение: (4)



• Мнения, изразени от представители на фирми:

 “получаваме малко информация, за това как се 
оползотворяват парите ни”

 “благодарят ни чак когато се обърнат към нас с искане за 
следващо дарение”

 “обажда ни се някой, след няколко дни ни се обажда 
друг човек от същата организация, без да знае, че вече 
сме поели ангажимент”

Мнения на тези, които даряват



Какво да направим, за да получим средства 
от компания? (1)

ПРОУЧВАНЕ
• Икономическо положение, профил и имидж на 

компанията, лични интереси,  прилагани модели за 
отпускане на дарения, конкуренти, тенденции в отрасъла 
и др.



ОПРЕДЕЛЯНЕ НА СОБСТВЕНАТА ОФЕРТА
Основна причина да не се дават дарения (62%): 
͙͙ͦͤͦͣ͟;͔ͫͦͭͦ͟ ͙ͤ ͔͙͔ͨͦͦ͗ͤ͡ ͔ͤ ͙ͤ ͍ͨͦͦ͘͡Ύ͍͊ ͒͊ 
͍͔͒͊͊ͣ ͔͙͒͊ͪͤΎςͤ ͔ ͙͚͔ͫ͊ͭ͟ ͫ͊ͣͦ ͙ͨ͊ͪ.

Какво да направим, за да получим средства 
от компания? (2)



ИСКАЙТЕ!
Å1/5 (20%) ɔɘ ɐɔɒɕɆɓɎɎɘɋ, ɐɔɎɘɔ ɓɋ ɊɆɖɥɈɆɘ 
ɕɔɓɆɗɘɔɥɟɋɒ, ɒɔɌɋɛɆ ɊɆ ɓɆɍɔɈɆɘ ɐɔɓɐɖɋɘɓɆ
ɉɖɆɌɊɆɓɗɐɆ ɔɖɉɆɓɎɍɆɜɎɥ, ɐɔɥɘɔ ɇɎɛɆ 
ɕɔɊɐɖɋɕɎɑɎ.

Какво да направим, за да получим средства 
от компания? (3)



Правителствени институции и местна 
администрация

 При контакти с държавните институции или местната власт, не 
забравяйте да мислите за мотивацията на конкретния човек, с когото 
се срещате. Често основните мотивиращи фактори за тях са 
дълготрайната власт и влияние.

 Вашата най-ценна “стока” в това взаимодействие е, че бихте могли да 
помогнете много за повишаване на общественото доверие в 
дадената институция. Можете да подобрите нейния имидж и да 
подпомогнете решаването на важни социални проблеми. Търсете 
общото между вашата кауза и целите на конкретната държавна 
институция. 



Индивидуални донори

Мотивацията на индивидуалните дарители:

 Моята гражданска отговорност да помагам на обществото;

 Моето морално задължение, основано на религиозни или етични 
вярвания;

 Моята лична отговорност към семейството и общността;

 Моята инвестиция за по-добро бъдеще;

 Моето желание да се срещна с интересни хора;

 Моят дълг към живота;

 Моята нужда да се чувствам добре.



Основни типове нагласи за дарение (1)

• Изследване, направено в Словакия на 2180 големи дарения, 
осъществени през последните две години, установява, че има 7 
основни типа нагласи за дарение и 7 различни типа хора. Тези хора 
трябва да бъдат мотивирани по съвсем различен начин.

 "Общественици" – хора, обикновено на средна възраст, които са 
сраснали с мястото, където живеят. Основната им мотивация е: "Аз съм 
роден тук, тук ми е мястото и е в мой интерес  да допринасям за 
развитието на своя квартал, район. Като развивам моето родно място, 
аз същевременно развивам себе си". Тези хора са изключително силни 
поддръжници на местни проекти. Необходим е обаче стриктен контрол 
при разпределянето на средствата.

 "Светци" - в изследването преобладават мъжете - 74%, но има и жени. 
Те дават дарения за свързани с религията или културата дейности.



• "Инвеститори" - те нямат доверие в програми, а вярват на 
институции; инвестират в дългосрочни благотворителни 
организации, в нещо сигурно и стабилно.

• "Строители" - това е група от хора обикновено с висше образование, 
които имат желание да инвестират в социалното образование, 
културата, но само на принципа на изградена мрежа за развитие на 
общността. За тях е изключително важно да чуят за конкретна 
социална дейност, да видят доказателства за това, за да инвестират. 
Подходът към тази група трябва да се различава много от този към 
инвеститорите.

Основни типове нагласи за дарение (2)



• "Реципрочни помагачи" – в тази група  влизат хора, които преди 
това са страдали: "тази болница ми спаси живота и аз имам морално 
задължение да я финансирам", “аз получих веднъж помощ като дете 
и сега трябва да я върна" и т.н.

• "Алтруисти" - хората, които виждат смисъла на своя живот в това да 
помагат на другите. Те имат философски и лични причини да се 
държат по този начин. Те виждат дарението като форма на собствена 
изява и реализация.

• "Династори" - това са хора, които виждат дарителството като черта 
на семейство. Те смятат, че благотворителността винаги е 
присъствала в историята на рода. За тази група са най-убедителни 
факторите, които подчертават семейните традиции.

Основни типове нагласи за дарение (3)



Маркетинг на кауза

• Европейската дефиниция

• Маркетинг, свързан с кауза - това е да използваш пари, 
техники и стратегии от маркетинга, за да подпомагаш 
благотворителни каузи, като в същото време развиваш и 
бизнеса. 

• Според дефиницията на британската организация Business 
in the Community това по същността си е търговска 
дейност, чрез която бизнесът и благотворителната 
организация/кауза си партнират в маркетирането на 
продукт, услуга, имидж в обща полза.



Maркетинг на кауза/идея

Едно читалище може да постигне две неща, правейки една

идея атрактивна и продаваема: 

 имате такава идея, която може да привлече дарители –
създаване на партньорски отношения;

 подобряване на цялостния имидж на организацията, 
което би могло да се използва за привличане на повече 
симпатизанти, увеличаване на популярността  и др.



От къде можете да започнете?

• 1.Съберете примери за маркетинг, свързан с дадена кауза/идея, от 
магазини, телевизия, списания и вестници. Обсъдете тези примери и 
помислете за възможни модели, които са подходящи за вашата организация.

• 2. Помислете какво можете да предложите? Обърнете внимание на базата с 
която разполагате, особено членове, дарители, доброволци. Можете ли да 
измерите и докажете наложителността и популярността на вашата кауза? 
Какво би искала фирмата или друга институция що се отнася до пазари, 
увеличаване на продажбите или подобряване на имиджа?

• 3.По друг начин казано : "Какво ще сложим на масата, за да получим това, 
което искаме? "Това е свързано с потребностите на хората, за които е 
предназначен вашият продукт или идея. Много е важно  да ги познавате 
добре, за да успеете да постигнете съответствие с техните нужди и очаквания.

• 4.Маркетингът за кауза/идея работи най-добре за организации, които се 
разпознават лесно и са харесвани. По-спорните каузи или тези, които нямат 
добра видима разпознаваемост се оказват много по-трудни за продаване. 
Така че, свързаният с кауза/идея маркетинг не е подходящ за всяка 
неправителствена организация или корпорация. Все пак си заслужава да 
направите проучване ако считате, че това би могло да бъде добра стратегия 
за вашата организация 



Какво включва един маркетингов план?

 Анализ на потребностите на целевата група

 Анализ на характеристиките на целевата група (демографски 
характеристики и социално-икономически характеристики)

 Измисляне на дейност/средство за задоволяването им

 Анализ на собствения капацитет за извършване на тази дейност

 Оформяне на идеята, обосноваване и представяне в атрактивен вид

 Избор на адресати, личности и институции, до които искаме да достигне   
идеята.

 Избор на информационни канали (вестници, телевизия, радио, плакати, 
листовки и т.н.)

 Провеждане на кампанията

 Анализ и оценка на резултатите (брой публикации, обаждания, 
изследване на нагласите)



Кои граждански  организации се приемат добре от 
корпорациите, институциите, местната и 
централната власт

• Тези които имат:

 дълга история на ползотворно партньорство с корпорации/стопански 
организации, институции, местна власт и т.н..

 много добра разпознаваемост (лого, мисия, участие в хуманитарни 
мисии по време на бедствия или други начини за привличане и 
задържане на общественото внимание).

 универсално въздействие върху хората т.е такива организации чиито 
цели и мисия са свързани със задоволяване на първични потребности 
на своите целевите групи, или се ползват със силен авторитет и 
доверие сред разнородни групи от хора.

 многобройни групи от доброволци, до които търговците в местната 
област или страната искат да достигнат 



В личен план

•Честност ¶Енергия

•Ентусиазъм ¶Решимост

•Търпение ¶Самодисциплина

•Гъвкавост ¶Творчески дух

•Умение да изслушвате ¶Умение да отказвате

Как да се справите добре с набирането на 
средства? (1)



•Ангажираност ¶Добри умения за 
писане 

•Умения за планиране      ¶Визия

•Силна мотивация ¶Обучение по НС

•Аналитични умения    ¶Предприемачески

•Умения за вербална  умения

комуникация и др. 

В професионален план:

Как да се справите добре с набирането на 
средства? (2)



 ñʀʜʝʘʣʥʠʷʪ ʩʧʝʮʠʘʣʠʩʪ ʧʦ ʥʘʙʠʨʘʥʝ ʥʘ 

ʩʨʝʜʩʪʚʘ ʪʨʷʙʚʘ ʜʘ ʨʘʟʙʠʨʘ ʧʦ ʤʘʣʢʦ ʦʪ 

ʙʠʟʥʝʩ ʧʣʘʥʠʨʘʥʝ, ʜʘʥʲʯʥʦ 

ʟʘʢʦʥʦʜʘʪʝʣʩʪʚʦ, ʤʘʨʢʝʪʠʥʛ ʠ ʭʠʧʥʦʟʘ.ò



Обновяване на културен и социален център Лешик 
опитът на Словения (1)

• Жителите на с. Римавске Залужани използват зоната за почивка 
Лешик от над 80 години като място за срещи и за провеждане на 
спортни и културни мероприятия. След много години липса на 
адекватна поддръжка състоянието на оборудването и на мястото като 
цяло се влошава.

• Общината, съвместно с местни партньори, решава да кандидатства за 
финансиране за да обнови зоната.

• Основна цел на този проект  е да създаде по-добри условия за 
повишаване на качеството на социалния и културния живот в селото. 

• Специфични цели:
• подобряване на облика на населеното място; 
• подобряване качеството на културния живот; 
• осигуряване на място за срещи и провеждане на спортни и 

културни мероприятия за местните хора; 
• допринасяне на насърчаване на туризма и посещенията в

района



ʇʪʦʧʛʦʡʫʞ ʝʞʢʦʧʪʫʡʧʦ ʧʨʦʝʢʪʘ ʚʢʣʶʯʚʘʪ:

1) ʦʙʥʦʚʷʚʘʥʝ ʥʘ ʢʲʪ ʟʘ ʛʦʪʚʝʥʝ ïʧʨʦʝʢʪʲʪ ʨʝʢʦʥʩʪʨʫʠʨʘ ʪʨʘʜʠʮʠʦʥʝʥ ʢʲʪ ʟʘ 
ʧʨʠʛʦʪʚʷʥʝ ʠ ʩʝʨʚʠʨʘʥʝ ʥʘ ʛʫʣʘʰ; 

2 ) ʦʙʥʦʚʷʚʘʥʝ ʥʘ ʦʪʢʨʠʪʘ ʩʮʝʥʘ; 

3) ʠʟʛʨʘʞʜʘʥʝ ʥʘ ʜʨʝʙʥʘ ʠʥʬʨʘʩʪʨʫʢʪʫʨʘ ʦʪ ʜʲʨʚʦ. 

ʉʞʠʬʤʫʙʫʡ:

ʩʝʣʦʪʦ ʝ ʧʦ-ʧʨʠʚʣʝʢʘʪʝʣʥʦ ʤʷʩʪʦ ʟʘ ʞʠʚʝʝʥʝ, ʢʦʝʪʦ ʫʜʦʚʣʝʪʚʦʨʷʚʘ ʧʦʚʝʯʝ 

ʧʦʪʨʝʙʥʦʩʪʠ ʥʘ ʤʝʩʪʥʠʪʝ ʭʦʨʘ ïʞʠʪʝʣʠʪʝ ʩʝ ʨʘʜʚʘʪ ʥʘ ʤʥʦʛʦ ʧʦʚʝʯʝ 
ʩʦʮʠʘʣʥʠ ʠ ʢʫʣʪʫʨʥʠ ʩʲʙʠʪʠʷ, ʢʦʠʪʦ ʧʨʠʚʣʠʯʘʪ ʠ ʚʲʥʰʥʠ ʧʦʩʝʪʠʪʝʣʠ.

ʇʚʲʙ ʪʫʧʢʦʧʪʫ ʦʙ ʨʩʧʞʣʫʙ:35 911 ʝʚʨʦ

Обновяване на културен и социален център Лешик 
опитът на Словения (2)



Rabutz
community Wiedemar

county Delitzsch

Village Community Center Rabutz

Åfunction rooms with kitchen

Åproject office

Åworkshops

Åcomputing center

ecologicaltraffic garden
training and test route

for formula e

www.rennstall-rabutz.de

ʇʨʡʫʳʫ ʦʙ ɼʞʩʥʙʦʡʸ  





Основни фази на проекта

За кого е създаден проекта?

Деца и младежи

•За мотивация в учебния процес

• За развитие на интересите 
на децата и младежите

• За развитие на таланти и дарбите

и всичко това с много удоволствие

Кой има индиректен интерес?

• Общината, защото младежите имат:
• Смислена заетост
• Интерес за развитие на региона
• Създават усет за демокрация

• Предприятията
•Качество на обучаемите
•Подкрепа на туризма

Кои са потенциалните партньори
•Предприятията в района

• Като спонсор
• Като ползватели на резултата
• Възложители на нови задачи

• Ключови потребности за региона
• Какви възможности има региона?
• В какво направление трябва 

да се развиват младите хора
• Какви дългосрочни промени са необходими?
• Как могат да спечелят целевите групи?

1. Необходими условия

2. Развитие на идеята


