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Souvislost Public Relations a fundraising v neziskovych
organizaci

Souhrn

Hlavnim zamé&fenim bakalarské prace je navrh moznosti Public Relations k Gspésnému
fundraisingu a ziskani bliz§ich informaci o tom, jaké formy komunikace s vefejnosti neziskové
organizace preferuji, jaké aktivity tvoii nejvetsi podil na ziskavani penéz a co povazuji za
nejvetsi rizika a omezeni pifi UGspé$nosti fundraisingovych aktivit. Prace je rozdélena
na teoreticka vychodiska a terénni Setfeni. V teoretickych vychodiscich jsou popsané
a vysvétlené zakladni pojmy, které jsou propojeny se zvolenym tématem. V praci jsou také
uvedené metody, oblasti a nastroje PR a fundraisingu v neziskovych organizacich. V terénnim
Setfeni je vyhodnocen dotaznik, ktery byl proveden u neziskovych organizaci v Trnavském
kraji Slovenské republiky. Ze ziskanych informaci jsou zpracovany navrhy v oblasti

fundraisingu u neziskovych organizaci.

Kli¢ova slova: Public Relations, Fundraising, neziskové organizace, marketing, komunikace,

fundraiser, metoda fundraisingu, aktivita, lobbing, granty



The connection between Public Relations and Fundraising
in Nonprofit Organisations

Summary

The main goal of the bachelor thesis is to suggest options of Public Relations which can
be used in effective fundraising process through acquiring detailed information about preferred
methods of Public Relations among the nonprofit organisations, fundraising activities, threats
and obstacles which are connected to this topic. Theoretical Part of the thesis describes relevant
basic definitions. Thesis as well detailly describes methods and tools of PR and fundraising
which nonprofit organisations use. Practical Part consists of the field research, which was done
through the questioning of nonprofit organisations in the Trnava Region, Slovak Republic.
Gathered information are further used to formulate relevant recommendations which can non-

profit organisations use in fundraising activities.

Keywords: Public Relations, Nonprofit organisation, Fundraising, marketing, communication,

fundraiser, activity, lobbying, grants
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1 Uvod

Neziskové organizace, které jsou prezyvany i jako organizace tfetiho sektoru, maji na
Slovensku nejcastéjsi pravni formu obcanskych sdruzeni, nadaci, neinvesti¢nich fonda
a neziskovych organizaci poskytujicich vetejné prospésné sluzby. Tyto organizace pisobi
v oblasti vzdélavani, vyzkumu, prace s détmi a mladezi, socidlnich a charitativnich aktivit,
zdravotnictvi, zivotniho prostiedi, kultury, sportu, rekreace, lidskych prav, mensin ¢i prace
v lokalnich komunitach. Hlavnim spole¢nym znakem téchto organizaci je skutecnost, ze nebyly
ziizené za iCelem podnikani, i kdyz zdkony to nékterym formam umoziuji, ne vSak jako hlavni
¢innost. Proto dostaly spolecné pojmenovani "neziskové organizace". Tteti sektor se vyznacuje
vys§i mirou efektivnosti v porovnani s vefejnym sektorem. Je to dané jeho pruznosti,
nezatiZzenosti byrokratickymi mezemi, vyuZivanim prace dobrovolnikli a schopnosti
kombinovat rizné zdroje financovani.

Vyznam neziskovych organizaci v ekonomice kazdé zemé je nesporny.
7 makroekonomického hlediska mizeme mluvit o participaci na hrubém domacim produktu,
na zamé&stnanosti a na celkovém ekonomickém rustu. Neziskové organizace poskytuji sluzby,
které jsou nerentabilni, a proto o né¢ nema zajem podnikatelsky sektor. Stat nedokaze pokryt
celé spektrum téchto sluzeb, neziskové organizace zastdvaji servisni funkci. Neziskové
organizace prispivaji k feSeni problémi a tvorb&é kompromisi mezi rliznymi Skupinami
ve spolecnosti.

Zakladnim pfedpokladem fungovani neziskové organizace, jako kazdého jiného subjektu
vefejného ¢i podnikatelského sektoru, je zabezpeceni svého financovani. Kazdy subjekt musi
néjakym zplisobem ziskavat zdroje na thradu nékladi svého fungovani a ¢innosti, které rozviji.
Fundraising mize ve vyznamné mife podpofit komunikace s vefejnosti. Public Relations je
propojen s ¢innosti zaméfenych na vytvofeni, udrZzeni nebo zménu chovani rozhodujicich
segmentl vetejnosti, budovani pozitivniho image a dobrych vztahi s vefejnosti.

Mnozi sponzofi piimo vyzaduji piehled o pouziti poskytnutych prosttedki, sleduji zda
neziskova organizace dodrZuje principy hospodarnosti, efektivnosti a transparentnosti. Lze
se domnivat, Ze neziskova organizace by méla informovat o své Cinnosti a hospodateni.
Napomaha k tomu spravné zvolend marketingova strategie, ktera obsahuje informovani
vetejnosti o aktivitach neziskové organizace, napf. prostiednictvim zavérecnych ¢i tiskovych
zprav. Vefejnost rad€ji  spolupracuje sorganizacemi, o kterych ma vice informaci.

Transparentni organizace s pozitivnim imagem maji predpoklad byt ispéSnéjsi neZ organizace,
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o kterych je nizké, resp. zadné povédomi. Dobré jméno a divéryhodnost jsou jednou

z klicovych deviz, které neziskova organizace ma pfi svém ziskavani pozice na trhu.
Bakalatskéa prace definuje komunikaci s vefejnosti a jeji vliv na fundraising v konkrétnich

neziskovych organizacich. Zjist'uje, jaké faktory maji na troven fundraisingu v organizacich

viiv.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem préce je navrh moZznosti Public Relations k GspéSnému fundraisingu.
Dil¢im cilem bude ziskani informaci o organizaci a zpiisobech fundraisingu v neziskovych
organizacich, vyuzivanych zdrojich, nej¢astéjsich metodach, omezujicich faktorech, zpusobech
vyhodnocovani aktivit a vztahu public relations k problematice fundraisingu.

Na zékladé stanoveného cile budou zjisténé informace tykajici se pfistupu planovani
a zajisStovani fundraisingu ve vybranych neziskovych organizacich.

Bakalatskd prace je rozdélena na dvé hlavni casti, teoretickou a praktickou ¢ast.
Teoreticka vychodiska jsou formulovdna na zaklad¢ studia odborné literatury a komparace
nazoru jednotlivych autord, ktefi se vénuji problematice Public Relations a jeho vyuzitim
v neziskovych organizacich. Prvni kapitola teoretické Casti je vénovana definovani public
relations, jeho vymezeni a vzniku pojmu. Dalsi kapitola se podrobné zabyva podstatou
a vznikem fundraisingu. Posledni kapitola teoretické Casti prace je vénovana neziskovym
organizacim a jejich legislativnim vymezenim.

V praktické ¢asti, prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu, byli osloveni ptedstavitelé
vybranych neziskovych organizaci v Trnavském samospravném kraji v SR k vyplnéni
dotazniku. Metoda Setfeni byla vybrana na zaklad¢ toho, Ze je mozné touto formou zkoumat
rizné jevy a procesy prostiednictvim jejich rozlehlosti a mnozstvi, to znamena kvantity.

Zamérem Setieni bylo také ziskat bliz§i a podrobnéjs$i informace o tom, jaké formy
komunikace preferuji neziskové organizace s vefejnosti, jaké aktivity tvoii nejvétsi podil
na ziskdvani penéZ a v neposledni fadé zjistit, co povazuji za nejvétsi rizika a omezeni
pii tspésnosti fundraisingovych aktivit.

Ziskané informace budou slouzit k identifikaci potteb a korigovani fundraisingové

strategie i praxe slovenskych neziskovych organizaci.
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3 Teoreticka vychodiska

V nasledujici kapitole se pfiblizi teoretickd vychodiska, ktera jsou formulovana
na zaklad¢ studia odborné literatury a komparace nazoru jednotlivych autora, ktefi se vénuji

problematice public relations, fundraisingu a jeho vyuzitim v neziskovych organizacich.

3.1 Public relations — vymezeni a vznik pojmu

Pojem public relations pifedstavuje vztahy s vefejnosti a zatim neni pfili§ rozsifeny
vV povédomi vetejnosti. VEétSinou si lidé tento termin spojuji s propagandou a manipulaci
a mnozi neznaji jeho vyznam. Jednad se pfitom o vice neZz sto let stary obor, ktery patii
k etablovanym a profesionalizovanym oblastem. (Hejlova, 2015, :10)

Autoti Sedivy a Médilkova (2012, s. 30) uvadgji: ,, Cokoliv udélate pro to, aby o vds (o
vasi organizaci) mluvili dobre jini, patii do public relations.

Podle Harlowa (In. Hejlova, 2015): ,, Public relations je specificka funkce managementu,
ktera pomaha zaloZit a udrzovat oboustrannou komunikaci, porozumeéni, prijeti a spolupraci
mezi organizaci a jejimi publiky, zahrnuje vizeni problémui i témat, umoznuje managementu,
aby byl informovan o verejném minéni a mohl mu odpovidat, predvidat zmenu a efektivné
vyuzivat zmen, které predpovidaji zmeény trendi a k tomu PR vyuziva vyzkumii a etickych
komunikacnich technik jako svych zakladnich nastroju. *

Autori Gruning a Hunt (In Hejlova, 2015, s. 96) definovali PR jako ,,7izeni komunikace
mezi organizaci a jejimi publiky.

Hejlova (2015, s. 96) uvadi, Ze v soucasnosti patii mezi nejvice citované definice PR
formulace teoretikli Cutlipa, Centera a Broma: ,, PR je funkce managementu, ktera nastoluje
a udrzuje oboustranné vyhodné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, na nichz zavisi jeji
uspech c¢i neuspéch. “

Public relations znamenéd soubor teorii, profesi a dovednosti, ktery se utvaiel zhruba
od konce 19. stoleti a v prib&hu 20. stoleti. Americky historik a teoretik public relations Scott
M. Cutlip, zastaval nazor, ze public relations zacalo vznikat jiz s rozvojem civilizace, kdy
se jednotlivé kmeny od sebe odd€lovaly a zacaly spolu komunikovat a sménovat zbozi.

Zaklady komunikace, argumentace, logiky a rétoriky, které jsou dodnes platné
a vyuzivané, polozili fecti filozofové. Cilenou strategii se komunikace stala soucasti spolecnosti

v roce 1622, kdy ve stredoveékeé Italii vznikla na papezském stolci Svatd kongregace pro Sifeni
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viry, kterou zalozil papez Rehot XV. Jejim cilem bylo efektivni $ifeni kiestanské viry.
(Hejlova, 2015, s. 16).

Jak uvadi Jozef Ftorek (2012, s. 20) vlastni pojeti vefejného minéni se v prubéhu
spolecenského vyvoje znacné promeénilo. Jednou z hlavnich podminek rozvoje koncepcni
komunikace s ob¢anskou vetejnosti je existence masmédii. Ta byla ptivodné v podobé tisku
a vedla spolu s nartistem gramotnosti ve druhé poloving 18. stoleti ke vzniku konzumentd
masmedidlniho obsahu. K vyrazné&j§imu rozvoji masového tisku vSak doslo az v posledni
tretin€ 19. stoleti. V t€ dob¢ si PR specialisté, ktefi Sifili urcité myslenky nebo néazory, fikali
tiskovi agenti a jejich praxi se fikalo propaganda.

Pocatky rozvoje oboru PR mnozi historici a teoretici kladou Spojenym statim,
kde je nejlépe zmapovana jeho historie. Mezi prvni organizace, které zacaly vyuZivat strategie
PR, patfily americké univerzity jako Harvard nebo Columbia. PR jako obor, poprvé historicky
nacrtl jeden z jeho americkych zakladateli Edvard Bernays. Ten rozd¢lil vyvoj PR do nékolika
fazi a zmapoval jeho prvopocatky. Za éru nejvétsiho rozvoje PR Bernays oznacil 30. 1éta.
Po druh¢ svétoveé valce bylo uz plné€ rozvinuté a profesionalizované. (Hejlova, 2015, s. 17).

Podle Ftoreka (2012, s. 26) Edward Bernays na obor public relations pohliZel,
jako na aplikovanou socidlni védu, ktera Cerpa poznatky i ze spolecenskoveédnich disciplin.
Bernays nebyl jen teoretikem PR, ale byl to pravé on, kdo zavedl v disledku jeho vyrazné
angazovanosti ve vztahu k uzivani terminu PR do praxe.

V porovnani se Spojenymi staty je historie PR v Evropé€ pomérné malo zmapovana.
Prvnim velkym sbornikem, ktery pfiblizil roli a vyvoj PR v Evropé byla kniha Public Relations
and Communication Managment in Europe (2004) od nizozemské autorky Betteke van
Rulerové a slovinského akademika Dejana Vercice. (Hejlova, 2015, s. 59) .

Vzhledem k tomu, ze dulezitou roli v rozvoji PR hrali rozvoj médii a gramotnosti
obyvatelstva, politickd situace a ekonomickd situace, miZeme jeho prvopocatky hledat
u velkych priimyslnikd, jako byl Krupp, Meinl ¢i Bata. Ve vétsiné zemi se vSak PR v Evropé
zacalo rozvijet az po 2. svétové valce. (Hejlova, 20135, st. 60)

Zakladni definice Public Relations je formovat a udrZovat image spolecnosti,
organizace nebo jednotlivce v ocich klienta a riizné vetejnosti. Co to piesné ,,public,, znamena?
Vetejnosti v PR, je nékdo, kdo ma nebo bude tvofit ndzor na klienta. V zavislosti na charakteru
prace klienta ,,public*, neboli vefejnost, zahrnuje klienty, potencidlni klienty, volice, ¢leny
misti  komunity, studenty  nebo online fanousky. (Dave Roos, 2016,
http://money.howstuffworks.com/business-communications/how-public-relations-

works1.htm)
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3.1.1 Oblasti a nastroje Public Relations

Public Relations jsou samostatnou fidici funkci, jejimz poslanim je vytvafeni
a udrzovani komunika¢nich kandli, budovani divéry a vzajemného porozuméni, hledani
moznosti spoluprdce mezi organizaci a relevantni Casti vefejnosti. Jsou jednim
z nejefektivngjsich nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Cinnosti souvisejici
s PR by mély byt komplexni, vérohodné a tviir¢i. PR jsou proaktivni zalezitosti, z cehoz vyplyva
znanad mira predvidavosti, preventivnich reakci a systematickd prace s médii. Dulezité
je vytvareni a udrzovani vztahli s vyznamnymi Ciniteli, které mohou napomoci zviditelnéni
organizace, zlepSovani image a celkovému prosazeni se na trhu. (Vanova,
http://www.svkbb.eu/zbornik/zbornik2008/data/06-PR.pdf)

PR dé¢lime podle toho, pro kterou cast vefejnosti je ur€ena na interni a vnéj$i. Interni
komunikace je zakladem komunikace ve firmach a organizacich, ale byva casto velmi
podceniovana. Povést kazd¢é organizace vychazi zevnitt a odrazi do ur€ité miry jeji firemni
kulturu. V interni komunikaci se vyuzivaji zejména tyto PR nastroje: elektronickd komunikace,
eventy, firemni média, face to face setkdni. (Hejlova, 2015)

Externi PR jsou zaméfeny na vnéjsi vetejnost. Cilem externich PR je ucelné osloveni
cilovych skupin s cilem presveédcit, pochopit situaci, ziskat diveru, porozumét, zabranit vzniku
krizovych situaci, a to pfedev§im budovanim a udrzovanim formalizovanych vztahd na mistni,
narodni a mezinarodni Grovni.

Mezi nastroje PR, které oslovuji cilové skupiny ptfimo patii interpersondlni komunikace,
osobni rozhovor, porady, neformalni setkani, komunikace prostfednictvim specializovanych
publikaci a periodik, které jsou nedostupné $irsi verejnosti.

Nastroje PR, které oslovuji cilové skupiny nepiimo jsou média, rlizné akce, vyro¢ni
zpravy, finanéni nebo vécny sponzoring, lobbing, informacéni sluzby, informacni tabule,
nasténky, sluzby pro vefejnost apod. (Vanova, 2008, http://www.svkbb.eu).
management, ktery se soustfedi na strategickou komunikaci témat - tedy nejen na podporu
konkrétniho vyrobku, znacky, sluzby, ale celé¢ kategorie, konceptu nebo oblasti. Mohou
ho vyuzZivat vSechny typy organizaci, od komer¢nich, neziskovych az po vladni instituce. Jeho
hlavnim cilem nejcastéji byva vytvareni dialogu s Sirokou vefejnosti za Gcelem vyjadieni

vetejného souhlasu s poslanim organizace. (Hejlova, 2015, s. 159)
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3.2 Podstata a vznik fundraisingu

Pojem fundraising se stale vice objevuje v bézné feci lidi, plisobicich v organizacich
neziskového sektoru. Definovani pojmu fundraisingu riiznymi autory je odlisné. To, co vSak
maji vSechny tyto definice spolecné je, ze fundraisingem néco ziskdvame. Jedna
se o systematickou Cinnost, jejimz vysledkem je ziskani finan¢nich prosttedkli pro ¢innost
organizace nebo jednotlivce. Na fundraising lze pohlizet jako na védu, ktera motivuje lidi
k dobrym skutkiim a k presvéd&eni vénovat organizaci sviyj ¢as, zajem a davéru. (Sobéatiova,
2010).

., Fundraising predstavuje systematické ziskavani financnich i nefinancnich zdroju, které
neziskova organizace potrebuje k realizaci svého poslani prostiednictvim jednotlivych
projekti. “ (Boukal a kol., 2013)

Fundraising je ¢asto oznacovan jako marketing neziskovych organizaci. ,, Umét se obratit
na spravné lidi, se spravnym fundraisingovym produktem, za sprdvnou cenu,
na spravném misté, ve spravnou chvili, se spravnou nabidkou, tvori tzv. fundraisingovy mix. “
(Bukovanova, 2012, s. 98)

Fundraising vSak neni fenoménem jenom moderni doby. Jeho pocatky sahaji az do
sttedoveku, kdy vznikal velky pocet raznych spolki, které¢ bychom v dnesni dobé mohli nazvat
obcanskymi. Jejich ¢innost byla uzce spjata s cirkvi. Rozmach osvicenstvi v 18. stoleti s sebou
ptinesl i velky rozvoj obCanské spole¢nosti. K jeho idealim patiilo volné sdruZzovani a potieba
obecniho prospéchu, coz kladné pisobilo na rozvoj dobrovolnictvi a pomoci druhym celkoveé.
(Bacuvcik, 2006).

Pojem ,,fundraising byl poprvé vysloven pomérné nedavno a to v USA koncem 40. let.
Bylo to v souvislosti se systematizaci ,,fundraisingovych* aktivit charitativnich organizaci na
federalni Grovni. V této dobé byl do €innosti charitativnich organizaci vnesen fad. Do této
doby nebylo shromaZd’ovani prostfedkil k realizaci poslani riznych neziskovych organizaci
nijak organizovéno. (Boukal a kol., 2013)

Mimo USA je pojem fundraising pouzivan velmi kratce. Historie evropskych narodi
se odliSuje od americké historie. V Evropé maji dlouhou tradici centralizované monarchie,
Vv jejichz ramci se rozvinuly mySlenky osvicenstvi, které vedly k emancipaci statu pfi
zajiStovani vefejn¢ prospeSnych aktivit pii souasném potlaceni tlohy cirkve v této oblasti.
Od 19. stoleti se v evropskych zemich vyvinul silny centralizovany stat se svymi institucemi
a vyznamnym podilem vetejnych zdroja 1 u aktivit, které realizuji soukromopravni subjekty.

To vyznamné posunuje ulohu fundraisingu v porovnani s USA, kde takova tradice chybi.
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Fundraising rozvijeji i vefejnopravni subjekty a zahrnuje se do n&j i oslovovani vetejnych
rozpoc¢tl. Pfi chapani podstaty fundraisingu urcité nejasnosti ptisobi skutecnost, ze do jinych
jazyka se tento pojem nepieklada. Od roku 2004 1ze fundraising nalézt v oficialnim némeckém
slovniku, své misto rovnéZz zaujal i v ¢estiné a slovensting. (Boukal a kol., 2013)

Co to je fundraising? Fundraisingovy tym hraje dulezitou roli v charité. Charita
by jednoduse nemohla fungovat bez angazovani a inovovani fundraisera. Fundraising
je zodpovédny za splnéni cilti darcovstvi od trustd, korporaci, statutdrnich organti, hlavnich
darcii a soukromych osob, jako 1 organizovani fundraisingovych udélosti. Ve vétsich charitach
jsou ulohy specializované zamétené na jeden konkrétni zdroj pfijmt. V mensich charitach,
fundraiser muze zahrnout vice zdroji. Fundraiser také pracuje s jednotlivci, komunitami,
podniky a dobrofinnymi trusty pro zvySeni povédomi o charitativnich zdmérech a cilech.
Nakonec jejich tkolem je zvysit pfinos téchto jednotlived a skupin budovénim vztaht

a objevovanim novych fundraisingovych technik a napadu. (https://knowhownonprofit.org ).

3.2.1 Zasady fundraisingu

Na to, aby byl fundraising Gspésny, je potiebné respektovat urcité zasady: zdsada
komplexnosti, zasada zaclenéni, zasada aktivity, zasada strategi¢nosti, zdsada vzdélavani okoli,
zasada pravdivosti, zasada optimismu, zasada vysledku. (Boukal a kol., 2013)

Zasada komplexnosti - fundraising neni jen metoda, fundraising je ptedevsim o lidech.
Je snadné si o fundraisingovych postupech ¢ist, slozit&jsi je tyto postupy pouzit. Jde predev§im
0 budovani vztahu mezi darujicim a obdarovanym. Obdarovany, musi byt pfredev§im vnitiné
presvédcen o spravnosti svého konani. Jen nadSeny fundraiser mulZe zaujmout a zajistit
podporu pro svou organizaci. (Boukal a kol., 2013)

Zasada zacClenéni - dalezité je jednoznaéné védét, pro¢ fundraising probihd a do jakého
kontextu je zalenén. Nejde totiZ jen o preziti dalSiho roku organizace, tcel fundraisingu
je mnohem riiznorodé€jsi. Muze jit o fundraising pro pfeZiti, fundraising k roz$ifeni a rozvoji
neziskové organizace (nové projekty), fundraising k omezeni zavislosti neziskové organizace
na podporovatelich (vice variant zdrojii), fundraising k budovani podpory (stabilni okruh
podporovateld), fundraising k vytvofeni udrzitelné neziskové organizace. (Boukal a kol., 2013)

Zasada aktivity - fundraising je ¢innost, ktera vyzaduje neustalou iniciativu. Fundraisefi,
resp. vSichni pfedstavitelé neziskové organizace, hledaji a zkouSeji nové metody a postupy

ve snaze motivovat okoli k podpote. Predpokladem naplnéni zasady aktivity je charakteristika
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osobnosti fundraisera. Je nutné, aby se jednalo 0 osobnost, ktera je zdravé extrovertni
a asertivni. (Boukal a kol., 2013)

Zasada strategi¢nosti - fundraising je soucasti strategického fizeni neziskové organizace.
Jiz pti jejim zalozeni se formuluje poslani a z né¢ho vyplyvajici vécné aktivity, ale i filozofie
zdrojového pokryti. Pfijatd zdrojova struktura je dlouhodobé péstovana a ménéna jen
vyjimecné. Strategické fundraisingové rozhodnuti zavisi na faktoru uznéni vetejné
prospésnosti, poslani neziskové organizace a jejich aktivit. (Boukal a kol., 2013)

Zasada vzdélavani okoli - tuspéch fundraisingu v neziskové organizaci zavisi
na komunikaci s okolim. Soucasti komunikace musi byt prubézné vysvétlovani poslani, obsahu
¢innosti a motivace. Neziskova organizace se nesmi spolehnout na to, Ze okoli automaticky vi,
o co jim jde, a Ze to automaticky pfijme. Pti vzdélavani okoli fundraising propojuje dlouhodoby
pohled s vyuzivanim aktualnich moznosti. (Boukal a kol., 2013)

Zasada pravdivosti - fundraising musi byt vzdy zaloZen na pravdivych informacich.
Fundraiser musi pfi jednanich fikat vzdy pravdu. Zejména jde napt. o ptedchozi projekty, které
byly netispésné, a na které byly vynaloZeny prosttedky. Zde je dilezité, aby piimo poloZené
otazky fundraiser zodpovédel a aby se informace nedostavala k darci zjinych zdroju.
Pro vytvofeni vnéj$i davéry je nutnd komplexni transparentnost fungovani neziskové
organizace. (Boukal a kol., 2013)

Zasada optimismu - Dilezit4 je optimistickd mysl, protoze pouze 5-10 zadosti ze 100 je
obvykle uspé$nych. Tuto skutecnost je nezbytné ptijmout. Jako fundraiser se 1épe uplatni
optimista, tj. ¢loveék, ktery véci nahlizi z pozitivni stranky. (Boukal a kol., 2013)

Zasada vysledku - uvedené zasady tvoii celek predstavujici zdklad etického kodexu
chovani kazdého fundraisera. Jako dilezity faktor uspéSnosti fundraisingovych aktivit
lze doporucit explicitni formulaci tohoto kodexu pro kazdou neziskovou organizaci. Eticky
kodex fundraisera by mél byt zaméfeny na komunikaci fundraisera s darcem, ktera ma byt
oteviend, pravdiva a Uplna. Fundraiser by mél respektovat darce 1 jeho odmitnuti, nezneuzije
slabosti darce, citové nevydira a nevyviji natlak. Fundraiser oslovuje vylucné takové darce,
kteti jsou pro organizaci pfijatelni. Fundraiser pfijme pouze takovy dar, jehoZ zamyslené
vyuziti je v souladu s poslanim organizace a s etickymi pravidly organizace. Fundraiser jedna
tak, aby neohrozil organizaci, jeji dobré jméno a aby neposkodil jiné organizace. Fundraiser
podekuje vzdy, vcas a adekvatni formou. Fundraiser chrani distojnost, bezpeci a prava lidi,
pro které organizace vykonava svou Cinnost. Fundraiser se vzdélava v oboru a usiluje o

kultivaci profese. (Boukal a kol., 2013)
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3.3 Neziskova organizace

Nestatni (nevladni) neziskové organizace jsou organizace zaloZzené na organizacni
samostatnosti, a to jak do organizace struktury, tak do organizace c¢innosti, v podobé tzv.
principu sebefizeni spole¢nosti. ,,Jde o podileni se na verejné politice v ramci obcanské
spolecnosti, kdy se obcané sdruzuji do ruznych typii nestatnich neziskovych organizaci, cemuz
napomdaha i svoboda sdruzovani jako jedna ze zakladnich svobod demokratického statu.*

(Novotny, 2004, s. 5).

Neziskové organizace se vyznacuji zakladnimi charakteristickymi znaky:

— jsou institucionalizované, maji jistou organizovanou strukturu

— jsou soukromé, jinymi slovy jsou tyto organizace odd€leny jako institucionalni

— jsou neziskové, coZ neznamena, ze z Ucetniho hlediska nemohou dosahovat ziskovosti,
ale jde o zakaz rozdélovani tohoto ptipadného zisku mezi vedeni organizace

— povahou ziskovosti téchto organizaci je jeho vyuziti pro ucely, pro které byla organizace
zfizena

— dobrovolnost je zde zastoupena jak z hlediska finan¢niho v darovaci povaze,
tak z hlediska ¢innostni, ¢ili i€asti na svych ¢innostech jsou samospravné, autonomni
a nezavislé. Tato vlastnost se projevuje ve schopnosti fidit si svou vlastni ¢innost,

kontrolu, aniz by byly kontrolovany jinymi subjekty. (Brozmanova Gregorova a kol.,

2009)

3.3.1 Pravni formy neziskovych organizaci v Slovenské republice

Na upraveé neziskového sektoru se na Slovensku podili nékolik zakonl. Kazdy typ
neziskové organizace upravuje zvlastni zakon. V soucCasnosti zdkonné normy poZaduji,
aby se jakékoli neziskové organizace vméstnaly do zdkonem stanovenych organiza¢nich forem.
Pro kazdy typ takové organizace je vydan specidlni zékon. VSechny musi absolvovat zdkonem
stanoveny registracni proces a v rdmci ného statu piedlozit pozadované dokumenty (formalni
pisemny navrh, stanovy, statut, zapisnice). (http://itretisektor.sk/pravneformy)

Organizace tfetiho sektoru maji vefejné prospéSny charakter, jsou zaloZeny na lidské
solidarité. Pfevadéji pomoc, kterd ma charitativni, huméanni a dobroc¢inny charakter. Vzniklé
organizace predavaji vlastni schopnosti, zkuSenosti, vynakladaji energii na vzdjemnou pomoc,

ktera je poskytovand mimo ramec profesionalnich oficialnich sluzeb. (Radkova, 2003).
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Na Slovensku existuji 4 zakladni (nejb€znéjsi) pravni formy neziskovych organizaci:
nadace, neinvesti¢ni fondy, neziskové organizace poskytujici obecné prospésné sluzby (Obecné
prospésné spolecnosti), obcanskd sdruzeni. Kromé téchto pravnich forem v tfetim sektoru jesté
pusobi zejména zajmova sdruzeni pravnickych osob, tcelova zafizeni cirkvi a nabozenskych
spoleCnosti a organizace s mezinarodnim prvkem. Kazda z téchto pravnich forem ma nékteré
spole¢né rysy, ale i vlastnosti, kterymi se odliSuji. Hlavnim spole¢nym rysem téchto organizaci
je skutecnost, Ze nebyla zaloZzena nebo ziizena za ucelem podnikani, proto obdrzely spole¢né
oznaceni "neziskové organizace". (http://itretisektor.sk/pravneformy)

Nadace pravné upravuje zakon ¢. 34/ 2002 Z. z. o nadacich, podle néhoz jsou to Gcelova
sdruzeni majetku, slouzici podpote vetejné prospésného ucelu. Stejné jako jiné pravnické
osoby, 1 nadace maji sviyj registr nadaci vedeny Ministerstvem vnitra SR. Prosp&$né ucely,
pro ucely tohoto zédkona se rozumi zejména rozvoj a ochrana duchovnich a kulturnich hodnot,
realizace a ochrana lidskych prav nebo jinych humanitarnich cilti, ochrana a tvorba zivotniho
prostiedi, zachovani pfirodnich hodnot, ochrana zdravi, ochrana prav déti a mladeze, rozvoj
védy, vzdélani, kultury a plnéni individualné uréené humanitarni pomoci pro jednotlivce nebo
skupinu lidi, ktefi se ocitli v ohroZeni Zivota nebo potiebuji naléhavou pomoc pro postizené
zivelni pohromou. (Zakon ¢. 34/2002 o nadaciach a o zmene Obcianskeho zdkonnika v zneni
neskorsich predpisov).

Neinvesti¢ni fondy zdkon €. 147/1997 Z. z. definuje jako neziskové pravnické osoby,
které zahrnuji finan¢ni prostfedky uréené na financovani obecné prospéSnych cilll. Zejména
rozvoj a ochranu duchovnich hodnot, lidskych prav, Zivotniho prosttedi, ptirodnich a kulturnich
hodnot, zdravi, vzdélavani a rozvoje socidlnich sluzeb. Prostfedky neinvesti¢éniho fondu,
je mozné poskytnout nejen nevladni organizaci, ale také na ur€enou humanitarni pomoc.
Neinvesti¢ni fond je spiSe zaméfen na jednorazové a kratké programy a projekty, i kdyz
se nevylucuje ani zavedeni dlouhodobych cilt. (Zékon ¢. 147/ 1997 Z. z.)

Neziskové organizace v souladu se zdkonem ¢. 213/1997 Z. z. o neziskovych
organizacich poskytujicich vSeobecné prospéSné sluzby jako pravnickd osoba, jejimz
pfedmétem cinnosti je poskytovani obecné prospé$nych sluZzeb na tzemi SR. Pod pojmem
obecné prospésné sluzby rozumime zejména Cinnosti zamétené na poskytovani zdravotnické
péce, humanitarni péc¢i, rozvoj a ochranu duchovnich a kulturnich hodnot, dopliikové
vzdélavani déti a mladeze, rozvoj sportu a télesné vychovy, tvorbu a ochranu Zzivotniho
prostedi, poskytovani socidlnich sluzeb. Vefejné sluzby jsou ty, které jsou poskytovany
za predem stanovenych podminek a jsou pfistupné pro vSechny uZzivatele ve stejném rozsahu,

ve stejné oblasti. (Zakon €. 213/1997 Z. z).
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Obcanska sdruzeni vznikaji na podnét jednotlivet, ktefi podle zdkona ¢. 83/1990 Z. z.
o sdruzovani obcanii opraviiuje obcaniim zakladat rizné spolky, spoleCnosti, svazy, hnuti,
kluby a jina ob¢anské sdruzeni, jakoZz i odborové organizace za ucelem sdruzovani se v nich.
Obcanska sdruzeni jsou sdruzeni osob, ktera zakladaji obcané za cilem uspokojovani svych
vlastnich z&4jma. Sami c¢lenové provedli zkoumani Cinnosti, pro které se rozhodli spojit
za predpokladu, ze sluzby poskytované obcanskym sdruzenim budou souviset predevsim
se z4jmy jejich Clend, tj. uzsi skupinou lidi, ne pro vefejnost jako celek. Ob¢anskd sdruzeni
proto piedstavuji platformu pro vyjadfeni a naslednou realizaci myslenek svych ¢lenti. Cleny
mohou byt fyzické i pravnické osoby. Obcanska sdruzeni jsou vytvofena na zakladé vtle
nejméné tii osob, pricemz alesponi jedna z nich musi byt star$i nez 18 let. Zakon o sdruzovani
obcanil neptedepisuje zddnou standardni organizaéni strukturu, a také neomezuje nakladani

s majetkem obcanského sdruzeni. (Zékon €. 83/1990 Z. z.)
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4 Charakteristika prostredi

Udaje o zékladnim souboru byly &erpany z obchodniho registru neziskovych organizaci
zvetfejnéného na strance Ministerstva vnitra SR. Ze zakladniho souboru byl urcen vybérovy
soubor, a to zptusobem vybéru podle sidla. Vybér byl uskuteénén z registrovanych organizaci
a to ndhodnym vybérem organizaci v Trnavském samospravném kraji, sidlicich v okresnich
méstech Senica, Skalica a Trnava. Vyzkumny vzorek tvofilo celkové 590 respondentu, z toho
62 organizaci poskytujicich vSeobecné prospésné sluzby, 8 nadaci, 15 neinvesti¢nich fond,

15 zajmovych sdruzeni pravnickych osob a 490 ob¢anskych sdruzeni.

4.1 Demografie Trnavského samospravného kraje

Trnavsky samospravni kraj se administrativné ¢leni na 7 okresti: Dunajska Stfeda, Galanta,
Hlohovec, Piestany, Senica, Skalica a Trnava. Svou rozlohou 4 148 km2 (8,5% z rozlohy SR)
se fadi na pfedposledni misto v rdmci kraji SR. NejvétSsim okresem kraje je okres Dunajska
Stfeda s rozlohou 1 075 km2, nejmensim je okres Hlohovec s rozlohou 267 km2. Zbylé okresy
jsou o rozloze: Galanta — 641 km2, Piest'any — 381 km2, Senica — 684 km2, Skalica — 359 km2
a Trnava — 741 km2. Kraj se stava z 251 obci, z toho 16 ma statut mésta (Trnava, Dunajska
Streda, Samorin, Velky Meder, Galanta, Sered’, Sladkovicovo, Hlohovec, Leopoldov,
Piestany, Vrbové, Senica, Sastin - StraZe, Skalica, Holig, Gbely).

Tabulka 1: Celkovy pocet obyvatela k 31.12. 2015 ve vSech okresech TTSK

Okres Spolu |[Muzi |Zeny
Dunajska Streda {119 306 (58 035 |61 271
Galanta 93776 |45969 |47 807
Hlohovec 45554 |22 436 |23 118
Piest’any 62 996 (30603 |32 393
Senica 60 653 |29 796 |30 857
Skalica 47 031 [23230 (23801
Trnava 130 381 |63 737 |66 664
Spolu 559 697 |273 806 |285 891
Zdroj: SU SR

Hustotou obyvatelstva 134,86 obyvateli na km? se kraj zafazuje na 2. misto za Bratislavskym
krajem. Odlisnd je hustota osidleni v jednotlivych okresech. Nejvice obyvatel v priméru

na 1 km? zije v okresech Trnava 176 obyvatel, Hlohovec 171, Piestany 166 a Galanta 146
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obyvatel. Nejniz§i hustota obyvatelstva je v okrese Senica, kde zije v priméru na km?

89 obyvatel, Dunajské Streda 111 a Skalica kde zije 132 obyvatel na km?.

4.2 Ekonomika a infrastruktura

Trnavsky kraj patii mezi nejproduktivnéjsi zeméd¢€lské kraje Slovenska. Struktura
prumyslu je zastoupena témét vSemi odvétvimi primyslu, jeho rozmisténi je teritoridlné
nerovnomérné. Severni a stfedni ¢ast kraje je prevazné primyslova, jizni ma diky svym
moznostem zemédelsky charakter. V kraji existuje hustd sit’ sluzeb zamétenych na vnitini
obchod, pohostinstvi a ubytovani, v kterych podnika vice jak tietina z celkového poctu
organizaci zaméfenych na tvorbu zisku a téméf tfetina z poctu zivnostniktl v kraji.

Primyslovy potencial Trnavského samospravného kraje je tvofeny tiemi hlavnimi
odvétvimi. Automobilovym pramyslem, -elektrotechnickym primyslem a energetikou.
K primyslovym lidrim patii podniky jako PSA Peugeot Citroén (Trnava), Samsung
Electronics, Slovakia (Galanta), Samsung LCD (Voderady) a Atdbmova elektraren (Jaslovské
Bohunice). Prvkem svédéicim o rozvoji prumyslu v TTSK jsou i funkéni pramyslové parky,
které se nachazejici v Galante, Hlohovci, Seredi, Sladkovi¢ove, Senici, Skalici a Trnave,
ve kterych jsou nové zahrani¢ni investice. Mira nezaméstnanosti k 31. 1. 2016 predstavovala

4,41%.

Zastoupeni neziskovych organizaci v Trnavském samospravnim kraji

Dle registru organizaci vefejné¢ dostupného na strance Ministerstva vnitra SR je
v Trnavském samospravném kraji registrovanych celkem 4140 obcanskych sdruzeni,
34 zajmovych sdruzeni pravnickych osob, 18 neinvesti¢nich fondi, 221 neziskovych organizaci

poskytujicich vefejné prospesné sluzby a 49 nadaci.
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5 Terénni Setreni

V praktické ¢asti, prostfednictvim kvantitativniho Setfeni, pomoci dotaznikového sbéru
informaci  byli  osloveni  pfedstavitelé = vybranych  neziskovych  organizaci
v Trnavském samospravném kraji v SR. Ke kvantitativnimu Setfeni byla pouzita metoda

dotazniku, postup zpracovani probihal podle Dismana (DISMAN, 2002 s. 120).

5.1 Kvantitativni Setreni

Hlavnim cilem Setfeni bylo ziskéni informaci o vyuziti public relations k uspéSnému
fundraisingu v neziskovych organizacich. Dil¢im cilem bylo ziskdni informaci o vyuzivanych
zdrojich, nejcastéjSich metodach, omezujicich faktorech, zpiisobech vyhodnocovani aktivit
a vztahu public relations k problematice fundraisingu. Zamérem terénniho Setfeni bylo také
ziskat bliz$i a podrobngjsi informace o tom, jaké formy komunikace s vefejnosti neziskové
organizace preferuji, jaké aktivity tvoii nejveétsi podil na ziskdvani penéz a v neposledni fadé
zjistit co povazuji za nejvetsi rizika a omezeni pii spéSnosti fundraisingovych aktivit.

Zakladem kvantitativniho Setfeni je stanoveni vyzkumnych hypotéz. Hypotéza
predstavuje védecky predpoklad vychazejici z védecké teorie. Jde o predpoklad, ktery je
vyjadifeny oznamovaci vétou a vyjadiuje vztah mezi dvéma proménnymi. Hypotéza musi
vyplyvat z poznatkil zkoumaného jevu, které jsou o ném znamé. Vysledky Setieni tak nasledné
musi teoretické poznatky potvrdit anebo vyvratit.

Cilem kvantitativniho Setfeni bylo také testovani hypotéz, které byly pred zacatkem
Setfeni stanoveny a po ukonceni sbéru dat vyhodnoceny.

Ho1: Zabezpeceni planovani fundraisingovych aktivit v neziskové organizaci prevazné
vedenim organizace nezavisi na tom, kdy organizace vznikla.

Ho2: Preferovani pfimého kontaktu jako formy komunikace s vetejnosti v neziskové
organizaci pfed neadresnym oslovovanim a reklamou nezavisi na tom, kdy organizace vznikla.

Hos: Velikost rozpoctu neziskové organizace nezavisi na tom, jaké je jeji hlavni zaméteni.

5.2 Realizace vyzkumu a ¢asovy harmonogram

Dotazniky byly v prosinci 2016 rozeslany prostiednictvim emailovych adres uvedenych
V registru na strance Ministerstva vnitra SR. Dotaznik obsahoval 16 otazek. Byly pouzity

polooteviené otazky, kterymi byla zjiStovana pravni forma, datum vzniku neziskové

24



organizace, ro¢ni obrat organizace, pozice respondenta v organizaci a hlavni zaméfeni ¢innosti
organizace. Otazky v dotazniku také zjist'ovaly, kdo planuje fundraisingové aktivity, rozhoduje
o pfijimani darti, jak organizace realizuje a vyhodnocuje fundraising. Dotaznik obsahoval také
otazky zjist'ujici zdroje financnich prostiedkl, metody fundraisingu, zpisoby komunikace
S vefejnosti a rizika a omezeni uspésnosti fundraisingovych aktivit. Celkem bylo osloveno 590
organizaci a 107 organizaci zaslalo elektronicky svou odpovéd’ zpét. Sbér dat probihal od 10.
prosince 2016 do 22. inora 2017. Nasledna analyza je zobrazena v grafech. Cely dotaznik je

mozné nalézt v ptiloze ¢. 1.

5.3 Interpretace vysledki

V této cCasti bakalatské prace je podano slovni 1 grafické zobrazeni vysledki
dotaznikového vyzkumu. Vyhodnocené odpovédi na jednotlivé otazky dotazniku byly
zpracovany kvantitativnou analyzou (procentudlni vypocty, soucty). VsSechny ziskané

informace byly vloZeny do grafii, které jsou piehledné a vizualné srozumitelné.

Graf 1: Pravni forma neziskové organizace

= Nadace

= Neziskova organizace poskytujici vieobecné
prospésné sluzby
Neinvesti¢éni fond

46% Obéanské sdruzeni

= Zajmové sduzeni pravnickych osob

= Jiné

Zdroj: Vlastni prace, 2017

Z prvniho grafu je zifejmé, Ze nejvysSsi podil neziskovych organizaci podle pravni
formy tvofila obCanskd sdruzeni v poctu 49 respondentl, tj. 46%, nésledné neziskové
organizace poskytujici vSeobecné prospé€sné sluzby v poctu 36 respondentd, tj. 34 %,
neinvesti¢ni fondy v po¢tu 10 respondentt, tj. 9 %, nadace v poctu 5 respondentd, tj. 5%,
zdjmova sdruzeni pravnickych osob v poctu 6 respondentt, tj. 6 % a jiné v podobé nezavislé

pravnické osoby v poctu 1 respondent, tj. 1%.
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Graf 2: Casové obdobi vzniku neziskovych organizaci

50

42%
45
40
35
29%

% 27%
25
20
15
10

5 2%

0 [ |

do 1992 od 1993 do 2000 od 2001 do 2008 od 2009 do 2017

Zdroj: Vlastni prace, 2017

Nejvice organizaci v poctu 45 respondentt (42 %) vzniklo v ¢asovém obdobi let 2009
— 2017, pak nasledovaly v poc¢tu 31 respondentti (29 %) organizace, které vznikly v obdobi let
2001 — 2008, 29 organizaci vzniklo v obdobi let 1993 — 2000, coz ptedstavuje 27%
a 2 organizace (2%) vznikly v obdobi do roku 1992. Z vysledku je ziejmé, Ze neziskovy sektor
za necelych 25 let zaznamenal vysoky nariist. V soucasnosti se neziskovy sektor stava
vyraznou duchovni, politickou a ekonomickou silou. Tvoii ho §iroké spektrum organizaci,

od malych spolki, klubti az po silné nadace a fondy.

Graf 3: Roc¢ni obrat v neziskové organizaci

= do 10 000 eur
= do 100 000 eur
= do 200 000 eur

= viac jako 200 000 eur

Zdroj: Vlastni prace, 2017
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Jak je mozné vycist z grafu 4, az 40 % neziskovych organizaci mé ro¢ni obrat do 10000
€, 36% organizaci funguje s rocnim obratem do 200 000 €, dale u 14% organizaci tvoii ro¢ni

obrat do 100 000 € a jen 10% organizaci ma ro¢ni obrat vice nez 200 000 €.

Graf 4: Pracovni pozice respondenta

|

= Reditel organizace

= Pfedseda organizace

= Vedoud organizace

= PR manager

u Jiné

Zdroj: Vlastni prace, 2017

Z celkového poctu respondentll zastdvalo celkem 42% v ramci organizace pozici
feditele organizace, 27 % pozici vedouciho organizace, 19% pozici piedsedy organizace,
9 % pozici PR manazera a 3% respondentt uvedlo moznost jiné jako administrativni pracovnik

V organizaci.

Graf 5: Hlavni zaméfeni ¢innosti neziskové organizace

= Socidlni
= Zdravotni
= Sportovni
= Kulturni
= Ekologické

u liné

Zdroj: Vlastni prace, 2017
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Z hlediska zaméteni hlavni ¢innosti organizace tvofilo nejvetsi zastoupeni organizace
se socialni ¢innosti 29%, dale nasledovaly organizace se zdravotnim zamé&fenim 26%, na rozvoj
sportu se zamé&iuje 14 % organizaci, kulturu 9 % organizaci, 4 % organizaci uvedlo jako hlavni
¢innost ekologické zaméfeni a 18 % organizaci vyuzilo moZnost odpovédi jiné, kde jako svou
hlavni ¢innost uvedly oblast vzdélavani mladeze, ochrany zvitat ale i zabavu a volny Cas.

Graf 6: Planovani fundraisingovych aktivit v organizaci

= Vedeni organizace

= Clenové piedstavenstva

= Dobrovolnid
Fundraiser

= Tim pracovniku

= Jiné

Zdroj: Vlastni prace, 2017

Na otazku ,Kdo planuje ve vasi organizaci fundraisingové aktivity?* nejvice
respondentl uvedlo odpovéd’ vedeni organizace —42%, déle v 29 % organizaci fundraisingové
aktivity planuje tym pracovniki, v 20 % organizaci c¢lenové piedstavenstva, v 8% organizaci
tuto ulohu zabezpeCuje Fundraiser a 2 % respondentii uvedlo moznost jiné, kde nejCastéji
uvedli, ze fundraisingové aktivity v organizaci planuje jiny administrativni pracovnik.

Ani v jedné neziskové organizaci fundraisingové aktivity neplanuji dobrovolnici.

Graf 7: Rozhodovani o fundraisingu

= Vedeni organizace

= Clenové predstavenstva

= Dobrovolnid
Fundraiser

= Tim pracovniku

= Jiné

Zdroj: Vlastni prace, 2017
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V otazce, kde se meli respondenti vyjadfit, kdo rozhoduje v jejich organizaci o vybéru
darct, komunikaci s darci a piijimani darti se 43% respondentt vyjadfilo vedeni organizace,

31 % tym pracovniki, 20 % clenové predstavenstva, 6% fundraiser a 1 % dobrovolnici.

Graf 8 : Zajistovani fundraisingu

= Vedeni organizace

u Clenové predstavenstva

= Dobrovolnici
Fundraiser

u Tim pracovniku

= Jing

Zdroj: Vlastni prace, 2017
Realizace fundraisingu pfevazné zlstdva v rukou vedeni organizace, jak odpovédélo
38% respondentii. Druhou nejcastéjsi odpovédi byl tym pracovnikid v poctu 35%, v 18%
¢lenové predstavenstva oslovuji darce a zajist'uji prostiedky. Jenom 7% neziskovych organizaci
potvrdilo, ze na zajiStovani fundraisingu maji fundraisera a v 2% organizaci se podili
dobrovolnici.
Graf 9: Systémové zajisténi fundraisingu
ine I 5%
eticka pravidla - 9%
systém hodnoceni vysledku _ 29%
fundraisingové piany - Y >
strategie trvalé prace s darci _ 16%

srategie oslovovini et [ <o

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

Zdroj: Vlastni prace, 2017
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Otazka, ktera zjistovala, zda ma organizace systémové zajisténi fundraisingu déavala
respondentim moznost vice odpovédi. V 60% odpoveédeli respondenti, Ze maji v organizaci
zpracovanou strategii oslovovani darcli, 32% oznalilo odpovéd’, Ze maji zpracovany
fundraisingovy pan, 29% respondentli uvedlo, Ze maji zpracovany systém hodnoceni vysledki,
16% respondentli ma v organizaci zpracovanou strategii trvalé prace s darci, 9% respondentii
uvedlo, ze ma zpracovana eticka pravidla a 15 % respondentl vyuzilo moznost odpovédi jiné,

kde se vyjadrili, ze systémové zajiSténi fundraisingu v organizaci nema.

Graf 10 : Zdroje finan¢nich prostiedki z hlediska poslani organizace
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80%
70%
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Pouze z aktivit souvisicich z Casteéné z jinych aktivit Pouze z jinych aktivit Jiné
poslanim organizace

Zdroj: Vlastni prace, 2017

Finan¢ni prosttedky ziskavaji prakticky vSechny neziskové organizace v souvislosti
s vlastnim poslanim organizace. V této otazce méli moznost respondenti uvést, jaké jsou zdroje
jejich finanénich prostiedkti v organizaci z hlediska poslani, kde méli moznost vice odpovédi.
Finan¢ni prosttedky pouze z aktivit souvisejicich s posldénim organizace uvedlo 84%
respondentll, ¢astecné z jinych aktivit uvedl 40% respondentli a 9% respondentii uvedlo jiné

zdroje, napt. podnikatelskou ¢innost.
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Graf 11 : Zdroje finan¢nich prostiedki z hlediska ptivodu
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Zdroj: Vlastni prace, 2017

Na otazku jaké zdroje z hlediska piivodu ve vasi organizaci tvofi nejvétsi podil mohli
respondenti uvést Ctyfi nejcastéjsi. Nejvetsi podil ve vSech organizacich tvofi piijmy z vlastni
¢innosti 83 %, statni sprava a samospravu jako zdroj oznacilo 38% respondentti, individualni
darce 37%, verejnost jako zdroj finan¢nich prostiedkli uvedlo 30% respondentii, nadace
a granty 28% zdroji, €lenské ptispévky tvoii 20 % zdroji a 9% respondentli uvedlo jako zdroje

moznost jiné, kde nejcastéji uvadeli 2% z dani fyzickych a pravnickych osob.

Graf 12 : VyuZivané metody fundraisingu
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Zdroj: Vlastni prace, 2017
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Na otazku, nejvice vyuzivané fundraisingové metody respondenti méli moznost vybéru
4 nejcastéjSich metod. Vlastni Cinnost jako metodu fundraisingu uvedlo 88% respondentt,
piimé piispévky od firem oznacilo 53 % respondentl, pfimé dary od individudlnich dérct
uvedlo 42 % respondentut, ucelové granty na projekty vyuziva 36 % respondenti, do vefejnych
sbirek se zapojuje 35 % respondentd, dotace s vetejného rozpoctu vyuziva 29% respondentt,
benefi¢ni akce jako metodu fundraisingu vyuziva 15 % respondentii, nepenézni dary 6 %
respondentt a 8 % respondentti uvedlo moznost jiné, kde jako metodu vyuzivaji asignaci 2 %

z dani pravnickych a fyzickych osob.

Graf 13 : Formy komunikace s vefejnosti
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Zdroj: Vlastni prace, 2017

Tato otazka byla zaméfena na ziskani informaci, jaké formy komunikace s vefejnosti
v neziskovych organizacich vyuzivaji, kde méli respondenti moznost uvést nejcastéjsi
vyuzivané formy. Pfi komunikaci s vefejnosti 66% respondenti uvedlo osobni navstévy,
62 % respondentli vyuziva formu oslovovani darcli na vetejnosti, 49 % respondentti reklamu
v médiich, 16% respondenti distribuci neadresnych letakti a 3 % uvedlo moznost jiné,

kde uvadéli internet a socialni sité.
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Graf 14 : Vztah public relations a fundraisingu
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Zdroj: Vlastni prace, 2017

Na otazku zjiSt'ujici vztah public relations a fundraisingu 69 % respondentti odpovédélo,
ze povazuje komunikaci s vefejnosti jako  pfimou  podporu  fundriasingu,
6% respondentli uvadi, ze komunikace s vefejnosti nefunguje v jejich organizaci jako piima
podpora fundraisingu a 27 % respondentt si mysli, ze mozna ma komunikace s vefejnosti vliv
na jejich fundraisingové aktivity.

Graf 15 : Formy Public Relations pro podporu fundraisingu
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Zdroj: Vlastni prace, 2017

Na otazku jaké formy public relations pro podporu fundraisingu vyuZzivaji, odpoveédéli
jenom respondenti, kteti uvedli v pfedchazejici otazce moznost, ze public relations v jejich

organizaci funguje jako pfima podpora fundraisingu. Také v této otazce bylo mozné uvést Ctyii
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nejCastej$i formy. Organizovani akci pro vetejnost uvedlo 65% respondentd, propagacni
materidly 64 % respondentti, vyrocni zpravy 55% respondentl, medialni prezentace vyuziva
47 % respondentil, reklamu zdarma 38% respondentil, tiskové zpravy 14 % respondentd,
placenou reklamu a PR ¢lanky také 14% respondentd, tiskové konference organizuje 5%

respondentli a 4% respondentti uvedlo moznost jiné.

Graf 16: Vyhodnocovani fundraisingu
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Zdroj: Vlastni prace, 2017

Tato otdzka zjistovala, jestli neziskové organizace vyhodnocuji uspéSnost
fundraisingovych aktivit. Kladnou odpovéd’ uvedlo 74% respondentli a zapornou 26%

respondentll.

Graf 17 : Zptsob vyhodnocovani fundraisingovych aktivit
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Zdroj: Vlastni prace, 2017
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Otazka zaméfend na zjiSténi zplsobu vyhodnocovani fundraisingovych aktivit
navazovala na pfedchozi odpovédi, kde na ni méli odpovédét jenom ti respondenti, kteti uvedli,
ze vyhodnocuji uspésnost fundraisingovych aktivit. Nejvice respondentti v poctu 69 % uvedlo,
ze vyhodnocuje navratnost investic, 61% vyhodnocuje tspéSnost zdrojii, 22% respondentli
vyhodnocuje pomér darcti, 19% respondentii vyhodnocuje uspésnost forem, 10% respondentti

vyhodnocuje ¢asovou naro¢nost a 1% respondentii uvedlo moznost jiné.

Graf 18: Rizika a omezeni ovliviujici tspesnost fundraisingovych aktivit
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Zdroj: Vlastni prace, 2017

Posledni otazka v dotazniku byla zamétena na identifikovani rizik a omezeni, které
mohou ovlivilovat UspéSnost fundraisingovych aktivit. Respondenti méli moZznost vice
odpovédi. Za nejvétsi riziko oznalili nedostateCnou motivaci z podnikatelského prostiedi
podporovat neziskovy sektor, a to v poctu 79%, za dal$i omezujici faktor pti ziskavani zdroji
oznacili respondenti nedostate¢nou informovanost vefejnosti o dotaénich programech v poctu
35%, chybégjiciho PR pracovnika v organizaci povazuji respondenti za riziko ovlivilujici
uspésnost fundraisingovych aktivit v poctu 24%, nespravedlivé hodnoceni projekti oznacilo
za riziko 16 % respondentli a 3% respondentil vyuZilo moZnost vlastni odpovédi, kdyz oznacili

za riziko velké mnozstvi obCanskych sdruzeni a administrativni ndro¢nost realizace projektt.
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5.4 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Tabulka 2: Planovani fundraisingovych aktivit v organizaci podle roku vzniku

Vedeni |Clenové Tim

organiza | pfedstavenstv Fundraise | pracovni Celke
Roky/Zaméstnanec | ce a Dobrovolnici | r ku Jiné |m
do 1992 2 0 0 0 0 0 2
od 1993 do 2000 10 9 0 1 8 1 29
od 2001 do 2008 12 7 0 4 7 1 31
od 2009 do 2017 21 5 0 3 16 0 45
Celkem 45 21 0 8 31 2 107

Zdroj: Vlastni prace, 2017

Hoi: Zabezpeceni planovani fundraisingovych aktivit v neziskové organizace
prevazné vedenim organizace nezavisi na tom, kdy organizace vznikla.

Tato nulova hypotéza se nezamitd. To, kdy organizace vznikla nema vliv na fakt,
ze planovani fundraisingovych aktivit v neziskové organizaci pievazné zabezpecuje vedeni
organizace. Sila zavislosti téchto dvou znak je slaba.

Toto zjisténi mize do jist¢é miry ovliviiovat také organiza¢ni struktura jednotlivé
neziskové organizace a fakt, ze 1 kdyz postupné dochazi k urcité specializaci funkci, stale
v neziskovych organizacich profesionalni osoby v podobé¢ fundraisera chybi. Cela prace

je zakoncena diskuzi a doporucenim v oblasti ziskavani financnich zdroju.

Tabulka 3: Formy komunikace s vefejnosti ve vztahu k vzniku organizace

Oslovovani Distribuce
Roky/Formy | Osobni darcd na Reklama v | neadresnych
komunikace |navstevy verejnosti médiich letaku Jiné Celkem
do 1992 2 1 1 0 0 4
od 1993 do
2000 15 17 15 5 1 53
od 2001 do
2008 21 22 16 6 0 65
od 2009 do
2017 33 26 20 5 2 86
Celkem 71 66 52 16 3 208

Zdroj: Vlastni prace, 2017

36



Hoz: Preferovani pfimého kontaktu jako formy komunikace s vefejnosti v neziskové
organizaci pred neadresnym oslovovanim a reklamou nezavisi na tom, kdy organizace
vznikla.

Druhd nulovd hypotéza se nezamita. To, kdy organizace vznikla, nema vliv
na skutecnost, ze neziskové organizace v ramci komunikace s vetejnosti preferuji na oslovovani
darce ptimy kontakt pted neadresnym oslovovanim a reklamou. Mira té€snosti je velmi slaba.

Tato hypotéza byla ovéfena otazkou zjistujici nejcastéjsi vyuzivané formy oslovovani
potencialnich darct. Pti ziskdvani penéz preferuji vSechny neziskové organizace piimy kontakt,
at’ uz se jedna o osobni navstévy nebo oslovovani darct na verejnosti.

PR aktivity v této souvislosti povazuje vétSina respondentti jako pifimou podporu

fundraisingu a proto ji vénuje pomérné velkou pozornost.

Tabulka 4: Velikost rozpoctu organizace ve vztahu k hlavnimu zamefeni

do 10000 |do 100 000 do 200 000

Zaméreni/Rozpocet |eur eur eur vice nez 200 000 eur | Celkem

Socidlni 14 3 11 3 31
Zdravotni 12 5 3 28
Sportovni 2 1 15
Kulturni 3 1 10
Ekologické a jiné 2 12 3 23
Celkem 43 15 38 11 107

Zdroj: Vlastni prace, 2017

Hos: Velikost rozpoctu neziskové organizace nezavisi na tom, jaké je jeji hlavni
zaméreni.
Tteti nulova hypotéza se nezamitd. SkuteCnost s jakym rozpoctem neziskova organizace
rocn€ disponuje nezavisi na tom, jake je jeji hlavni zamétfeni. Tésnost je slaba.
Hlavnim zdrojem piijmu byla u vSech tdzanych organizaci ¢innost souvisejici s vlastnim
poslanim organizace.

Vsechny vypocty vyse vyhodnocenych hypotéz jsou v priloze €. 2
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6 Vysledky a diskuze

Zvysledkli dotaznikového Setfeni ve vybranych neziskovych organizacich
V Trnavském samospravném kraji SR vyplyva, Ze planovani fundraisingu a rozhodovani
o fundraisingovych aktivitach je vétSinou v rukou vedeni organizace a piedstavenstva.
Vysledky Setfeni byly porovnany s vyzkumem spolecnosti Market vision s.r.o. na téma
wSoucasny stav fundraisingu v neziskovych organizacich® uskute¢néného v ¢ervenci 2003
v neziskovych organizacich CR. Z tohoto Setfeni vyplyva, Ze také o piistupu k planovani
a zajistovani fundraisingu rozhoduje vétSinou vedeni neziskové organizace.
(http://www.neziskovky.cz, 2003)

Z hlediska zaméfeni hlavni Cinnosti organizace tvofily nejvét§i zastoupeni organizace
se socialni Cinnosti a se zdravotnim zameéfenim. Ddale nésledovaly organizace zaméfené
na rozvoj sportu, kulturu, vzdélavani, mladez, ochranu zvifat, ochranu duchovnich hodnot,
ale izabavu a volny Cas. NejcastéjSim zdrojem ziskavani financnich prostfedkt je hlavni
¢innost souvisejici s poslanim organizace. Pak nésledovala statni sprava a samosprava. Tento
vysledek mohl ovlivnit fakt, Ze prav€é organizace s hlavni Cinnosti pievdzné v socidlni
a zdravotni oblasti, mohou vyuzivat jako zdroj finan¢nich prostfedkl i zdroje statni spravy
a samospravy. Podle Market vision s.r.0. jiné aktivity nez jsou ty, které¢ bezprostfedné souvisi
se zaméetfenim neziskové organizace, vyuziva ke svému financovani jenom pétina dotdzanych
neziskovych organizaci. Zbytek spojuje svou finan¢ni existenci vyhradné s vlastnim poslanim.

Nejvice preferovanou formou komunikace s veifejnosti ve sledovanych neziskovych
organizacich byl pfimy kontakt s darci, at’ uz se jedna o osobni navstévy, nebo oslovovani darcti
na vefejnosti a PR aktivity povaZuje v této souvislosti vice nez polovina piedstavitelli
neziskovych organizaci za podstatnou formu podpory fundraisingu. Z vysledkd Setfeni
v neziskovych organizacich v CR, také vyplyvé, Ze pii oslovovani darcti preferuji nejéastéji
piimi kontakt.

Za nejvétsi rizika a omezeni ovliviiujici tspéSnost fundraisingovych aktivit oznacili
respondenti nedostate¢nou motivaci z podnikatelského prostiedi podporovat neziskovy sektor,
pak oznacili jako riziko chybici PR. Ptedstavitelé¢ neziskovych organizaci postradaji oporu
Vv legislativé, kterd by zvyhodnovala déarce z podnikatelského prostiedi vénujici financni

prostfedky ve prospéch neziskové organizace.
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1 Zavér

Na zaklad¢ udaji zjisténych dotaznikovym Setifenim ve vybranych neziskovych
organizacich v Trnavském samospravném kraji SR vyplyva, Ze planovani fundraisingu
a rozhodovani o fundraisingovych aktivitich je vétSinou v rukou vedeni organizace
a predstavenstva. Vhodné by bylo, kdyby postupné dochazelo alesponi ve vétSich organizacich
ke specializaci funkci a zajistovani fundraisingu — fundraiserem. Fundraiser mize byt
kmenovym zaméstnancem neziskové organizace, v tom piipad¢ jde o interniho fundraisera,
nebo externim specialistou najatym na zpracovani konkrétnich projektovych zadosti, organizaci
beneficnich akci, vefejnych sbirek ¢i kompletni zajisténi fundraisingu.

Névrhem pro praxi mulze byt doporuceni pro neziskové organizace vSeobecné€, zametit
se na vicezdrojové financovéni, zejména na individudlni darce. MozZna by stdlo za zvazeni
u velkych neziskovych organizacich rozvoj samostatného podnikdni za ucelem ziskani
finanénich prostfedkd. Organizace by mohly propojit svou ekonomickou ¢innost s poslanim,
a zachovaly by tak ve svych aktivitach neziskovy charakter.

Piekazkou ovliviiujici UspéSnost fundraisingovych aktivit v ziskdvani financi
pro neziskové organizace mize byt i nedostate¢na motivace z podnikatelského prostiedi
podporovat neziskovy sektor. Danové zvyhodnéni se v SR zavedenim danové reformy v roce
2004 zrusilo. Funguje tu dafiovy mechanizmus, ktery jednotliveim i firmam umoznuje
poukazat podil ze zaplaceny dane z pfijmu pro vybrané neziskové organizace. Navrhem
pro praxi miize byt dal$i prosazovani legislativnich zmén v oblasti danovych zvyhodnéni
ve prospéch darcti a sponzord.

Jelikoz cilem PR je objektivné informovat o organizaci a vytvaret vefejnosti jeji
pfiznivy obraz, je potiebné, aby V neziskovych organizacich vyuzivali Sirokou paletu
komunikacnich prostfedkii, metod a postupi od klasického tiskového vyhlaSeni pres
multimedialni prezentace az po globalni komunikaci prostiednictvim internetu

a pocitacovych siti.
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9 Ptilohy

Priloha ¢. 1: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum:

1. Jaka je vase pravni forma ?

e Nadace

e Neziskova organizace poskytujici vSeobecné prospésné sluzby
e Neinvesti¢ni fond

e Obcanské sdruzeni

e Zajmové sdruzeni pravnickych osob

e Jiné (dopiste)

2. Rok vzniku neziskové organizaci?

3. Jaky je vas rocni obrat v neziskové organizace?
e do 10000 eur
e do 100000 eur
e do 200000 eur

e vice nez 200 000 eur

4. Na jaké pozici pracujete?

Reditel organizace

Pfedseda organizace

Vedouci organizace

e PR manager

Jiné (dopiste)

5. Jaké je hlavni zaméreni €innosti ve vasi organizaci?
e Socidlni
e Zdravotni

e Sportovni
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e  Kulturni
e Ekologické

e Jiné (dopiste)

6. Kdo planuje ve vasi organizaci aktivity fundraisingu ?
e Vedeni organizace
e Clenové predstavenstva
e Dobrovolnici
e Fundraiser
e Tym pracovniku

e Jiné (dopiste)

7. Kdo rozhoduje o vybéru darct, komunikace a pfijimani dart?
e Vedeni organizace
e Clenové predstavenstva
e Dobrovolnici
e Fundraiser
e Tym pracovniku

e Jiné (dopiste)

8. Kdo zajistuje oslovovani darci a ziskavani prostiedkdi?
e Vedeni organizace

e Clenové predstavenstva

e Dobrovolnici

e Fundraiser

e Tym pracovniku

e Jiné (dopiste)

9. Mate ve vasi organizaci zpracovanou?

e strategii oslovovani darct
e strategii trvalé prace s darci

e fundraisingovy plan
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e systém hodnoceni vysledkl
e ctickd pravidla

e Jiné (dopiste)

10. Jaké jsou zdroje finanénich prostfedki z hlediska poslani organizace?

e Pouze z aktivit souvisicich z poslani organizace
o Castetné z jinych aktivit
e Pouze z jinych aktivit

e Jiné (dopiste)

11. Jaké zdroje se nejvice podili na celkovych rocnich pfijmech ve vasi organizaci? (Zvolte max. 4

odpovédi).

e Piijmy z vlastni ¢innosti

e Nadace

e Statni sprava a samosprava
e Individualni darci (firemni)
e Clenské ptispévky

e Vefejnost

e Jiné zdroje (dopiste)

12. Které z nasledujicich metod fundrasingu vyuzivate? (Zvolte max. 4 odpovédi)

e Vlastni ¢innost

o Ucelové granty na projekty

e Pfijme ptfispévky od firem

e Pfijme dary od individudlnich darcti
e Nepenézité dary

e Vefejné sbirky

e Benefi¢ni akce

e Jiné (dopiste)

e Dotace z vefejného rozpoctu

13. Jaké formy komunikace s verejnosti vyuzivate?
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e Osobni navstévy

e Oslovovani darcli na verejnosti
e Reklama v médiich

e Distribuce neadresnych letaku

e Jiné (dopiste)

14. Funguje PR ve vasi organizaci jako pfima podpora fundraisingu ?

e ano
e Ne
e mozna

Pokud jste vybrali ano, tak které formy PR pro podporu fundraisingu vyuzivate? (Zvolte

max. 4 odpovedi).

e Pozédani akcii pro vetejnost

e Medialni prezentace

e Propagacni materialy

e Vyro€ni zpravy

e Tiskové zpravy

e Reklama zdarma (symbolické cena)
e Tiskové konference

e Placeni reklama PR ¢lanky

e Jiné (dopiste)

15. Vyhodnocujete ve vasi organizaci uspésnost fundraisingovych aktivit?

A) Ano
B) Ne

Pokud ano, tak jakym zptisobem?
e Navratnost investic
e Uspé&snost zdroji

e Uspé&snost forem
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e (Casova naroc¢nost

Pomér darca

Jiné zptisob (dopiste)

16. Co povaiujete za rizika a omezeni ovliviiujici ispésnost fundraisingovych aktivit?

e Nedostate¢na motivace darcti z podnikatelského prostredi (daiiové zvyhodnéni od
statu)

e Korupce (nespravedlivé hodnoceni projektti nadacemi, ufedniky samospravy)

e Chybg¢jici PR pracovnici v organizaci

e Nedostatecna informovanost vefejnosti o dota¢nich programech

e Jiné (dopiste)
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Priloha ¢. 2 : Vypocty statistickych hypotéz

Ziskana data byla statisticky vyhodnocena a hypotézy byly ovéteny za pomoci testovani
nezavislosti znakl v kontingencni tabulce. V testu byla zjisténa zavislost dvou kvantitativnich

znaku. Protoze pocet n > 40 byl pouzity X2- test.

%2 — test o nezavislosti v kontingen¢ni tabulce
- kontingencni tabulka: dvourozmeérna tabulka, kde alespon jedna proménna je slovni
- podstatou testu je porovnani empirickych ¢etnosti s teoretickymi cetnostmi

- teoretické Cetnosti = Cetnosti o¢ekavané v ptipad¢ nezavislosti ( nij’ ).

Vzorec pro vypocet teoretickych cetnosti:

Piedpoklady testu:
- vSechna policka kontingenéni tabulky musi byt dostate¢né obsazena ( nij’ >5)
- pokud podminka neni splnéna, musime nekteré tiidy sloucit nebo zvétsit rozsah vybéru.
Testovaci postup:
1) : HO proménné x a y jsou nezavislé
: H1:non HO
2) Testové kritérium:

5
N

: (n, =)
G Z’:Z n, ”lH,’ )
i

i=]l j=m|

Statistika G ma pfi platnosti Hj rozdéleni x>[(r—1)s—1)]
3) Kiriticky obor;
W={G,G>z [r-1Ns - 1))}

4) Zavér testu: Pokud lezi hodnota testového kritéria v kritickém oboru, zamitame H 0 a

pfijimame H1, tedy je prokazana hypotéza H1 o zavislosti proménnych x a y.
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Méreni sily (intenzity, tésnosti) zavislosti v kontingen¢ni tabulce:

Craméruy koeficient kontingence: C,, =

G
nh’

. . g / G
Pearsonuv koeficient kontingence: C, = G z E
7+n

C,, €(0,1)

h =min (r-1; s-1)

C, €(0,1)

Hoi: Zabezpeceni planovani fundraisingovych aktivit v neziskové organizaci prevazné

vedenim organizace nezavisi na tom, kdy organizace vznikla.

Pavodni tabulka:
Roky / Vedeni Clenové Tim
Zameéstnanec | organizace | pfedstavenstva | Dobrovolnici | Fundraiser | pracovniku | Jiné | Celkem
do 1992 2 0 0 0 0| O 2
od 1993 do
2000 10 9 0 1 8| 1 29
od 2001 do
2008 12 7 0 4 71 1 31
od 2009 do
2017 21 5 0 3 16| O 45
Celkem 45 21 0 8 31| 2 107
Jelikoz ocekavané Cetnosti jsou mensi nez 2, dojde ke slouceni nékterych kategorii.
Tabulka po slouceni radkut a sloupcti.
Dobrovolnici,
Roky / Vedeni Clenové Fundraiser a
Zaméstnanec organizace predstavenstva | Tim pracovniku |Jiné Celkem
od 1992 do 2000 12 9 8 2 31
od 2001 do 2008 12 7 7 5 31
od 2009 do 2017 21 5 16 3 45
Nj 45 21 31 10 107
Teoreticka Cetnost
Dobrovolnici,
Roky / Vedeni Clenové Tim Fundraiser a
Zaméstnanec organizace predstavenstva pracovniku Jiné Ni
od 1992 do
2000 13,037 6,084 8,981 2,897 31
od 2001 do
2008 13,037 6,084 8,981 2,897 31
od 2009 do
2017 18,925 8,832 13,037 4,206 45
Nj 45 21 31 10 107
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Testové kritérium

Dobrovolnici
Roky / Vedeni Clenové Tim , Fundraiser
Zameéstnanec |organizace pfedstavenstva pracovnikov |a lJiné Ni
od 1992 do
2000 0,083 1,397 0,107 0,278 1,865
od 2001 do
2008 0,083 0,138 0,437 1,526 2,184
od 2009 do
2017 0,227 1,662 0,673 0,346 2,909
Nj 0,393 3,198 1,218 2,150 6,958

HO = znaky jsou na sob¢ nezavislé
H1 = znaky jsou na sob¢ zavislé

a = 0,05

%*=6,958

20056 = 12,59

1< Y’o0s6) = HO = se nezamita

Mira tésnosti:
Cp = 0,245 slaba zavislost

Ho2: Preferovani primého kontaktu jako formy komunikace s vefejnosti v neziskové
organizaci pred neadresnym oslovovanim a reklamou nezavisi na tom, kdy organizace

vznikla.

Puvodni tabulka

Oslovovani

Roky / Formy Osobni darcd na Reklama v | Distribuci

komunikace navstevy vefejnosti | médiich neadresnych letdku |Jiné Spolu
do 1992 2 1 1 0 0 4
od 1993 do

2000 15 17 15 5 1 53
od 2001 do

2008 21 22 16 6 0 65
od 2009 do

2017 33 26 20 5 2 86
Spolu 71 66 52 16 3| 208
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Tabulka po slou€eni fadku a sloupct.

Roky / Formy Osobni Oslovovani | Reklamav | Distribuci neadresnych

komunikace navstevy darct médiich letaku a jiné Ni

od 1992 do 2000 17 18 16 6 57

od 2001 do 2008 21 22 16 6 65

od 2009 do 2017 33 26 20 7 86

Nj 71 66 52 19 208
Teoreticka Cetnost

Roky / Formy Osobni Oslovovéni | Reklamav | Distribuci neadresnych

komunikace navstevy darct médiich letaku a jiné Ni

od 1992 do 2000 | 19,45673077 | 18,08653846 14,25 5,206730769 57

od 2001 do 2008 22,1875 20,625 16,25 5,9375 65

od 2009 do 2017 | 29,35576923|27,28846154 21,5 7,855769231 86

Nj 71 66 52 19 208
Testové kritérium

Roky / Formy Osobni Oslovovani | Reklamav | Distribuci neadresnych

komunikace navstevy darct médiich letdku a jiné Ni

od 1992 do 2000 0,31019 | 0,00041378 | 0,214912 0,120868 | 0,64638378

od 2001 do 2008 0,0635| 0,091666| 0,0038461 0,00065789 | 0,15966999

od 2009 do 2017 0,45241| 0,060836| 0,104651 0,093209| 0,711106

N;j 0,82610,15291578 | 0,3234091 0,21473489 | 1,51715977

HO = znaky jsou na sob¢ nezavislé
H1 = znaky jsou na sob¢ zavislé
o=0,05

»=1,51715

20056 = 12,59

1< yPo0se) = HO = se nezamita

Mira tésnosti:
Cp =0,089 velmi slaba zavislost
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Hos: Velikost rozpoctu neziskové organizace nezavisi na tom, jaké je jeji hlavni

zaméreni.
do 10000 |do 100 000 do 200 000
Zaméreni / Rozpocet |eur eur eur vice jako 200 000 eur | Celkem
Socialni 14 3 11 3 31
Zdravotni 12 5 8 3 28
Sportovni 6 2 6 1 15
Kulturni 5 3 1 1 10
Ekologické a jiné 6 2 12 3 23
Celkem 43 15 38 11 107
Teoreticka Cetnost
do 10000 |do 100 000 do 200 000
Zaméreni / Rozpocet | eur eur eur vice jako 200 000 eur | Ni
Socidlni 12,458 4,346 11,009 3,187 31
Zdravotni 11,252 3,925 9,944 2,879 28
Sportovni 6,028 2,103 5,327 1,542 15
Kulturni 4,019 1,402 3,551 1,028 10
Ekologické a jiné 9,243 3,224 8,168 2,364 23
Nj 43 15 38 11 107
Testové kritérium
do 10000 |do 100 000 do 200 000
Zaméreni / Rozpocet | eur eur eur vice jako 200 000 eur | Ni
Socidlni 0,190 0,416 0,000 0,011 0,617
Zdravotni 0,049 0,294 0,379 0,005 0,727
Sportovni 0,000 0,000 0,085 0,191 0,276
Kulturni 0,240 1,825 1,833 0,001 3,899
Ekologické a jiné 1,138 0,465 1,798 0,171 3,572
Nj 2 3 4,095 0,379 9,091

HO = znaky jsou na sob¢é nezavislé

H1 = znaky jsou na sob¢ zavislé

o=0,05
£ =9,001
Foose =21,03

x2< yPoose) = HO = se nezamita

Mira tésnosti:

Cp = 0,279 slabé zavislost
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