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Fundraising jako zpusob financovani neziskovych organizaci

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na fundraising jako zpusob financovani neziskovych
organizaci. Cilem diplomové prace je porovnat fundraisingovou strategii u neziskovych
organizaci. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V praktické Casti je
popsana metoda a technika sbéru dat a to kvalitativni vyzkumna strategie prostrednictvim
metody rozhovoru a techniky polostrukturovaného rozhovoru. Dale prakticka cCast
interpretuje vysledky rozhovori, které byly uskutecnény s fediteli, fundraisery a PR
manazery. Aby byl naplnén cil diplomové prace, byly v ramci interpretace vysledku
podrobné popsané fundraisingové strategie u jednotlivych organizaci. Nicméné vSechny
organizace nemély pfimo fundraisingovou strategii, ale jiny dokument, ktery byl
podobny. Jednalo se naptiklad o strategicky ¢i marketingovy plan. Jedna organizace

neméla sestavenou zadnou strategii, pouze plan na tyden, mesic a rok.

Ptinosem této prace je popis sedmi nestatnich neziskovych organizaci, které ziskavaji
finan¢ni prostfedky pomoci fundraisingu riznym zpuisobem. Diplomova prace blize
popisuje jednotlivé kategorie, kdy si ¢tenaf muze precist, jakou fundraisingovou strategii
organizace tvorii, z kterych zdroji ziskavaji finanéni prostfedky a co se jim nejvice
osveédcilo v praxi. Ziskané vysledky mohou byt pfinosné organizacim, ve kterych byl
uskute¢nén vyzkum. Mohou si udélat vlastni pfedstavu o tom, jak uskuteciiuji fundraising
jiné organizace. Tato prace muze slouzit i jako inspirace pro organizace, které
s fundrasingem zacinaji. Naleznou zde podklady o tom, jaké mozZnosti a zpusoby se daji

v ramci fundraisingu pouzit.

Kli¢ova slova
Fundraising; Public relations; nestatni neziskové organizace; porovnani; fundraisingova

strategie



Fundraising as a way of financing non-profit organizations

Abstract

The diploma thesis focuses on fundraising as a way of financing non-profit organizations.
The aim of the thesis is to compare the fundraising strategy of non-profit organizations.
The work is divided into a theoretical and practical part. The practical part describes the
method and technique of data collection, namely the qualitative research strategy through
the interview method and semi-structured interview technique. Furthermore, the practical
part interprets the results of interviews that were conducted with directors, fundraisers
and PR managers. In order to fulfill the aim of the diploma thesis, the fundraising
strategies of individual organizations were described in a detail as a part of the
interpretation of the results. However, not all organizations had a direct fundraising
strategy, but another document, which was similar. It was, for example, a strategic or
marketing plan. One organization had no strategy in place, only a plan for the week,

month and year.

The contribution of this work is the description of seven non-governmental non-profit
organizations that obtain funds through fundraising in various ways. The diploma thesis
describes the individual categories in more detail, where the reader is able to read which
fundraising strategy the organization has, from which sources they obtain funds and what
has proven most effective for them in practice. The obtained results can be beneficial to
the organizations in which the research was carried out. They can get their own idea of
how other organizations fundraise. This thesis can also serve as inspiration for
organizations that are starting with fundraising. They can find here information on options

and methods which can be used in fundraising.

Key words
Fundraising; public relations; non-governmental non-profit organizations; comparison;

fundraising strategy
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Uvod

Diplomova prace se zabyva vyuzitim fundraisingovych strategii u nestatnich neziskovych
organizaci. Nestatni neziskové organizace hraji vyznamnou roli v kazdé vyspélé zemi,
kde nejsou pokryty potiebné socidlni sluzby z vefejného ¢i soukromého sektoru.
V poslednich letech se fundraising dostal do popfedi a je velmi pouzivanym terminem
predev§im v neziskovém sektoru. NNO si uvédomuji potfebnost a pravidelnost pfi
ziskavani financnich prostedku, ktery ma ptimy vliv na udrzitelné fungovani organizaci.

Na toto aktualni téma reaguje i tato diplomova prace, ktera se mu blize vénuje.

V Ceské republice je velké mnozstvi nestatnich neziskovych organizaci, které jsou
vyznamnym poskytovatelem socialnich sluzeb. NNO puasobi tam, kde vefejny nebo
soukromy sektor prestava fungovat. Prace NNO byva Casto velmi nedocenéna a muze se
stat, ze vzbuzuji malo diveéry. NNO nevytvareji zisk, nicméné pokud né&jaky vytvori, musi
ho vratit zpét do organizace. Aby NNO mohly fungovat, potrebuji ziskat dostatek
finan¢nich 1 nefinancnich zdroji. Nejcastéji organizace ziskavaji financni prostfedky
pomoci fundraisingu, bez kterého by nemohly fungovat. Je pro né¢ nesmirné narocné

ziskavat finance, jelikoz NNO je velké mnozstvi a konkurence je velka.

Jak vyplyva z vySe uvedeného, diplomova prace se bude zamétrovat na fundraising a s tim
uzce souvisi i PR. PR je pro organizaci velmi dulezitou soucasti a vlastné je velmi
propojené s fundraisingem, jelikoz kdyz organizace zadaji o dar a nemaji vybudovanou
svou znacku, je tézké o néco zadat. VétSina organizaci si sestavuje fundraisingovou
strategii, kde si stanovi cile, kterych chce za urcité obdobi dosahnout. Strategie muze

obsahovat to, na jaké zdroje fundraisingu se bude organizace zamétovat.

Diplomova prace je rozdélena na dvé Casti, na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka
Cast se vénuje trem velkym oblastem, a témi jsou fundraising, neziskové organizace
a Public relations. Prace podrobné popisuje fundraisingovou strategii, zdroje a metody
fundraisingu a v neposledni fadé i fundraisera. Pfi popisu neziskovych organizaci je
vénovana pozornost jejich zakladnimu popisu, typu a zdrojim financovani. Posledni
oblast se vénuje PR komunikaci a socialnim sitim, které jsou neziskovymi organizacemi

hojné vyuzivané.

Prakticka cast popisuje metodologii vyzkumu, v niz je popsan cil prace a vyzkumné

otazky. Dale tato kapitola popisuje prubéh sbéru dat a charakteristiku vyzkumného



souboru. Vysledky popisuji ziskané informace od komunikacnich partnerd. Zaveér

diplomové prace obsahuje diskuzi, zavér, seznam zdroju a piiloh.
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1. Teoreticka Cast

1.1 Fundraising

V této kapitole jsou charakterizovany jednotlivé oblasti zaméfujici se na fundraising.
Blize je popsana definice fundraisingu. Tato kapitola konkrétné pfiblizuje zdroje

fundraisingu, které potiebuje neziskova organizace pro své fungovani.

1.2 Definice fundraisingu

Fundraising definuje Kislingerova (2008) jako soustavné ziskavani financnich
i nefinan¢nich prostfedka pro urcitou neziskovou organizaci. Podle Boukala et al. (2013)
je fundraising spojovan s neziskovym sektorem. Pro neziskovou organizaci je velmi
dulezité zaméfit se nejen na napliiovani svého poslani a uskuteciiovani cild, jak uvadi
Sedivy a Medlikova (2017), ale také na ziskavani zdrojd, které vedou k jejich naplnéni.
Jde o propojeny proces aktivit, které musi organizace v kazdodennim provozu provést
takovym zptsobem, aby obstarala dostatek penéz, zazemi a lidi (Sedivy a Medlikova,

2017).

Fundraising jako pojem vznikl spojenim dvou slov, a to fund, které je piekladano jako
zasoba, rezerva, fond, a raise znamena zvySovat, pozdvihnout, vzty¢it (Pelikanova, 2018).
Aby byl fundraising G&inny, musi prostupovat celou organizaci (Sedivy a Medlikova,
2017). Nicméné, vSe zalezi na tom, jak jste schopni presvéd¢it zaméstnance v organizaci,
aby mysleli fundraisingové (Sedivy a Medlikova, 2017). Podle Ayuketang Nso (2021) je
shanéni finan¢nich prostredka vice, neZ pouhé proseni lidi o penize. SkuteCnym zamérem
fundraisingu neni ziskat finan¢ni prostredky, ale presvédcit darce a investory (Ayuketang
Nso, 2021). Pii ziskavani vné&jSich zdroju se oslovuji darci a snimi se vytvareji
v nejlepsim piipadé dlouhodobé vztahy (Pelikanova, 2018).

Bergerova (2013) tvrdi, ze kazdodenni chod organizace a rozvoj neziskové organizace
zavisi na u¢innosti fundraisingu. Proto pasivita ¢i netuspéch ve fundraisingu mize ohrozit
fungovani neziskové organizace (Bergerova, 2013).

1.3 Zdroje fundraisingu

Jednim z hlavnich tkold fundraisingu dle Sedivého a Medlikové (2017) je vicezdrojové
financovani, které usiluje o to, aby neziskova organizace méla zajisténo vice zdroju, ze

kterych je financovana, a nebyla zavisla pouze na jednom z nich. Dle Vastikové (2014)
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je dulezité vzdy zadat o konkrétni Castku na urCitou véc nebo projekt a je nutné si
uvédomit, ze je potieba pozadat, pokud chceme néco ziskat a samoziejmosti je vzdy

podekovat.

Sedivy a Medlikova (2012) uvadi $est moznosti, kde mize neziskova organizace ziskat

prostfedky, aby diky nim mohla napliiovat poslani své organizace.

1.3.1 Verejné instituce

Bergerova (2013) uvadi, ze neziskové organizace, které jsou zapsany v registru
poskytovateld socialnich sluzeb, maji moznost zadat o dotace z vetrejnych rozpocti. To
vSak nepodmiiiuje, ze danou dotaci ziskaji, maji pouze pravo o ni zazadat (Bergerova,
2013). Mezi vefejné instituce patfi statni sprava, tedy ministerstva a jimi zfizované
ptispévkové organizace a samospravy, do kterych se fadi kraje, obce a mésta a jimi
ziizené prispévkové organizace (Sedivy a Medlikova, 2012). Z vefejnych instituci lze
ziskat financni prostfedky pomoci dotace nebo grantu, popifipadé behem vefejného
vybérového fizeni (Sedivy a Medlikova, 2012). Neziskova organizace musi pro viechny
tyto moznosti vytvorit projekt, pouze u dotace a grantu musi byt zpracovana zadost
(Sedivy a Medlikové, 2012). Jestlize je dotace poskytnuta, jeji uéel slouzi na b&zné vydaje
souvisejici s poskytovanymi sluzbami (Bergerova, 2013). Pfedpokladem pro ziskani
dotace je, aby dana sluzba byla dulezita pro konkrétni lokalitu a v souladu se
sttednédobym planem rozvoje socialnich sluzeb v konkrétnim regionu (Bergerova,
2013). Dle Bergerové (2013) jsou hlavnimi poskytovateli dotaci kraje a posléze za nimi

obce.

Pelikanova (2018) tadi financni prostfedky z vefejnych instituci mezi potencidlni
nenarokové zdroje, které muze dostat nestatni neziskova organizace. Tyto finance mize
neziskova organizace ziskat na zakladé zadosti, nebo projekta, které vypisuji vefejné
instituce, podnikatelské subjekty, nebo jednotlivci (Pelikanova, 2018). VéEtsinou musi byt
ziskané finance pouzity na odsouhlaseny tcel a na zvolené druhy naklada (Pelikanova,
2018). Pokud ziskané financni prostfedky nestaci na pokryti nakladi na projekt ¢i akci,

neziskova organizace se musi podilet na nakladech (Pelikanovéa, 2018).

Dle Bacuvc¢ika (2011) nejcastéji kraje a obce podporuji neziskové organizace tim, ze jim
bezplatné pronajimaji prostory, které vlastni obec a mohou slouzit neziskové organizaci

jako zazemi pro poskytovani sluzby.
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1.3.2 Nadace a nadacni fondy

Nadace (a nadacni fondy) jsou ditleZitymi cili fundraisingovych aktivit NNO. Jde totiz
o soukromopravni subjekty zakladané za ucelem financni podpory projektit NNO
odpovidajicich jejich poslani (Boukal et al., 2013, s. 129).

Nadace a nada¢ni fondy podporuji nejen fyzické osoby, ale 1 instituce poskytujici socialni
sluzby (Bergerova, 2013). Nadace vyhlasuji na svych webovych strankach terminy
a pravidla pro ziskani nadacniho piispévku (Bergerova, 2013). Uchazec¢i zadaji na
zékladé zadosti o podporu ve vefejné soutézi (Bergerova, 2013). Pro neziskové
organizace je velkou vyhodou to, ze vétSina nadaci kvalitné sdéluje informace
o vyhlaSovani svych grantovych fizeni (VojtiSek, 2028). Rozhodovani o grantech probiha
na rozdil od statnich a krajskych dotacnich fizeni rychleji a srozumitelnéji (Vojtisek,
2018). Podle svého poslani nadace podporuji obvykle omezené spektrum piijemca, diky
tomu mohou nestatni neziskové organizace odborné a intenzivnéji zhodnotit, u které

nadace budou o finan¢ni podporu zadat (VojtiSek, 2018).

Nadace a nadacni fondy jsou zfizovany se zamérem financni podpory projektl nestatnich
neziskovych organizaci, které se shoduji s jejich poslanim (Krechovska et al., 2018). Ve
vétSing€ pripadu je podstatou kvalitné vypracovany projekt, popfipadé zadost o grant

(Krechovska et al., 2018).

1.3.3  Individudlni darci

Individualni darci jsou jednotlivci, ktefi poskytnou dar neziskové organizaci z jejich
vlastnich piijma (Sedivy a Medlikova, 2012). Darci mohou byt ob&ani, které organizace
nezna a jsou jim cizi, ale také darci, které jiz organizace zna a posilaji ji opakované drobny
dar na tet (Sedivy a Medlikova, 2012). Podobny nazor mé i Boukal et al. (2013), ktery
také povazuje za podstatné mit darce, kteti prispivaji opakovang, i kdyz se jedna o malé

dary.

Mezi obtizné Cinnosti fundraisingu patfi ziskavani individualnich darct, kde je kladen
velky duraz na trpélivost, nepfetrzitou péci o darce a originalitu fundraisera (Hommerova
et al., 2020). Boukal et al. (2013) popisuje individudlni darcovstvi jako osobity
a charakteristicky nastroj fundraisingu, ktery je odlisSny od psani grantd tim, ze klade
diraz na emocionalitu a vytvareni dlouhodobého a soustavného vztahu s jednotlivymi

podporovateli. Podle Boukala et al. (2013) je individualni darcovstvi postavené na
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vytvareni osobniho vztahu mezi neziskovou organizaci a jejimi darci. Dle Bergerové
(2013) je darcovstvi uspé$né, pokud se podafi propojit vhodného darce s vhodnym
ucelem ve vhodny ¢as a s vhodnou nabidkou. Takovy darce je zpravidla zaméstnanec
neziskové organizace, rodinny pfislusnik klienta nebo c¢lovék =z blizkého okoli
(Bergerova, 2013). Tito lidé vétsSinou nemohou dat organizaci velky obnos financi, ale

podstatné je to, ze tim vyjadfuji divéru v neziskovou organizaci (Bergerova, 2013).

Soucasti komplexni fundraisingové strategie organizace musi byt individualni darcovstvi,
kde si organizace stanovi, jaky podil z celkového rozpoctu 1ze realné ziskat individualnim
darem (Boukal et al., 2013). Darcem pro neziskovou organizaci mize byt fyzicka osoba,
zivnostnik a statutarni zastupce pravnické osoby (Boukal et al., 2013). Pokud je hodnota
daru vyss$i nez stokoruny, doporucuje se vzdy sepsat darovaci smlouvu a mit vystavené
potvrzeni o pievzeti daru od organizace (Boukal et al., 2013). Dle Sedivého

a Medlikové (2012) je dulezité udrzovat pravidelny kontakt s individualnimi darci.

Individualni darcovstvi muze byt formou finan¢niho ¢i hmotného daru, dale se mize
jednat o darovani vlastni prace ¢i Casu (Bacuvcik, 2011). Nejsnazsi zptsob je jednorazovy
prispévek, kdy se darce dozvi o moznosti darovat napi. v médiich nebo pfi setkani
s pracovniky organizace a darce se impulzivné rozhodne darovat (Bacuvcik, 2011).
Pelikanova (2018) uvadi jednu zforem individudlniho darcovstvi darovaci SMS,

prostfednictvim které darce posle vétsinou predem stanovenou castku pro organizaci.

1.3.4 Firmy a jiné soukromé organizace

Dle Bacuvcika (2011) firemni darcovstvi se v mnohém podoba individualnimu
darcovstvi, nicméné se lisi v ucelu, pro¢ firmy chtéi pfispét na chod neziskové
organizace. Zatimco individualni darce motivuje spiSe neziStnost a nesobeckost, u firem
se jedna spiSe o vyhody, které plynou z firemniho darcovstvi (Bacuvcik, 2011). Mezi
hlavni vyhody pro firmu mohou byt daniové ulevy, zviditelnéni aktivit firmy sméfujici
k darcovstvi neziskovym organizacim a tim 1 lepSim socialni obraz firmy (Bacuvcik,
2011). Dalsim dvodem ¢i motivaci pro¢ firmy daruji finan¢ni prostfedky je to, ze feditelé
nebo majitelé firem maji osobni vztah nebo je blize zajima cilova skupina neziskové
organizace (Machalek a Nesrstova, 2011). Diky tomu se s nejvétsi pravdépodobnosti
jednd o velmi vyznamného darce, ktery bude pravidelné podporovat neziskovou

organizaci (Machalek a Nesrstova, 2011). Pomoci darcovstvi mohou firmy ukézat, ze jim
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zalezi na komunité, na jejimz izemi se nachazi a tim si zlepSit svou reputaci (Machalek

a Nesrstova, 2011).

Hlousek a Hlouskova (2011) uvadi dva zakladni postoje, jak firma pfistupuje
k darcovstvi, a to reaktivni a proaktivni. Reaktivni chovani firmy se vyznacuje pasivitou
a ¢ekanim, az je néjaka neziskova organizace pozada o podporu a na zakladé toho bud’
zadosti vyhovi, nebo ji zamitne (HlouSek a Hlouskova, 2011). Druhy postoj, tedy
proaktivni postoj firmy, ma zpracovanou darcovskou strategii s popsanymi oblastmi,
které chtéji podporovat, a specifikuji podminky podpory (Hlousek a Hlouskova, 2011).
Jesté pred tim, nez bude neziskova organizace zadat firmu o dar, méla by si promyslet,
co mohou ziskat a jaké jsou jejich potfeby (Machalek a Nesrstova, 2011). Neziskova
organizace muze od firmy ziskat pené€zni dar, sponzoring, spolecnou reklamu, sluzby
zdarma, zdarma pronajaté prostory nebo slevu na vyrobky ¢i sluzby (Machalek

a Nesrstova, 2011).

1.3.5 P#ijmy z vlastni Cinnosti

Neziskova organizace muze mit pfijmy z prodeje vlastnich vyrobku, sluzeb nebo také
pronajmem majetku (Pelikanova, 2018). Cim vice ma neziskova organizace piijmd
z vlastni Cinnosti, tim vice je nezavisla a mize se samostatné rozhodovat (Pelikanova,
2018). Velkou vyhodou samofinancovani je i posileni sebevédomi zaméstnancu, protoze
dokézi vytvaret vlastni pfijmy pro plnéni poslani organizace (Pelikanova, 2018).
Samofinancovani mé nejen pozitivni vliv na samotnou organizaci a zaméstnance, ale také
nektefi donatofi mohou pozitivné hodnotit schopnost neziskové organizace vytvaret
vlastni pfijmy (Pelikanova, 2018). Podle Vojtiska (2018) penize ziskané svoji Cinnosti
nestatni neziskové organizace mohou zabezpecit nepfetrzité financovani programu
a zameéstnanci. U nékterych organizaci mize samofinancovani snizit nebezpeci

docasnych existencnich problémi (Vojtisek, 2018).

Za primarni zdroje financovani neziskovych organizaci povazuje Bergerova (2013)
platby od klientd a dotace z vefejnych rozpoCti. Na penézni uhradu od klienti ma narok
neziskova organizace ze zakona (Bergerova, 2013). Tento zpusob financovani se tyka
registrovanych neziskovych organizaci, které poskytuji socialni sluzby (Bergerova,
2013). Platby pochazeji z piispévku na péci klienta, ktery je zavisly na pomoci jiné osoby
a prispévek mu byl pfiznan (Bergerova, 2013). Cena za poskytovanou sluzbu je

regulovana zdkonem a urcuje jeji maximalni ¢astku, kterou si smi neziskova organizace
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uctovat (Bergerova, 2013). Zakon ¢. 108/2006 Sb. urcuje, jaké sluzby jsou poskytovany

zdarma a neziskova organizace ma povinnost je poskytnout zdarma.

Fundraising a samofinancovani tvofi podstatnou roli v oblasti solidarity, proto je potieba
motivovat nejen darce, klienty socialnich sluzeb, ale i1 jejich rodinu nebo vefejnost

k podporte socialnich sluzeb (Hommerova et al., 2020).

1.3.6 Dobrovolnictvi

Pod pojmem dobrovolnictvi si miizeme predstavit ¢innost, kterou se rozhodne osoba délat
uplné svobodné a jeji motivaci je pomoc druhym zlepsit jejich zivotni situaci (Vastikova,
2014). Jde o neplacenou pomoc druhym, které Casto piispiva k osobnimu ristu a novym
zkuSenostem dobrovolnika (Vastikova, 2014). Dobrovolnictvi je darem nepenéznim, kdy
dobrovolnik poskytuje sviyj Cas, praci, zkusenosti nebo dovednosti (Vastikova, 2014).
Dobrovolnictvi poskytuje konkrétni pomoc tomu, kdo ji potfebuje, jak uvadi Gulova
(2011) a zaroven dobrovolnikovi poskytuje pocit smysluplnosti. Dobrovolnictvi se déli
na formalni a neformalni dobrovolnictvi (Fri¢ a Véavra, 2012). Formalni dobrovolnictvi
je zastfeSené né&jakou organizaci, popfipadé instituci, ktera je formalné organizovana
pomoci dobrovolnickych center, obanskych sdruzeni nebo nadaci (Fri¢ a Vavra, 2012).
Oproti tomu neformalni dobrovolnictvi je formalné neorganizované, to znamena, ze
cinnost dobrovolnika nefidi organizace, ale vznika spontanné obvykle v reakci na urcitou

situaci (Fri¢ a Vavra, 2012).

Muillerova (2011) uvadi mnoho davodu, proc se lidé chtéji stat dobrovolniky. Tito lidé
chtéji poznat néco nového, seznamit se s novymi lidmi, pracovat na svém osobnim
rozvoji ¢i chtéji smysluplné travit sviij volny ¢as (Miullerova, 2011). Dobrovolnik si pieje

pomahat lidem a tim se citit potfebny, mit nové zkuSenosti ¢i praxi (Millerova, 2011).

Experti z univerzity v Oxfordu udélali vyzkum zabyvajici se motivaci dobrovolniki
béhem pandemie a pfisli na dva hlavni divody, pro¢ lidé pomahali druhym v ramci
dobrovolnictvi (Tierney a Mahtani, 2020). Prvnim diavodem je, ze lidé poskytuji svoji
pomoc v nadéji, Ze ji sami mohou potiebovat v budoucnu, pokud se nakazi COVID-19
(Tierney a Mahtani, 2020). V soucasné dobé¢ krize je dobrovolnictvi pro spoustu lidi

uklidriujici a pomaha jim pfekonat pocit bezmoci (Tierney a Mahtani, 2020).

Nejsnaz§i formou, jak ziskat dobrovolniky, je obratit se na jednu z dobrovolnickych

agentur, kterd se konkrétné zabyva organizaci dobrovolnictvi (Bacuvcik, 2011).
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V moment€, kdy dobrovolnik vstoupi do organizace, je potieba ho dukladné seznamit
s prostfedim organizace a s jejimi pracovniky, dale je potieba dukladné proskoleni
v neposledni fad¢é znat poslani a cilovou skupinu organizace (Bacuvcik, 2011). Prace
s dobrovolniky by meéla sméfovat k dlouhodobé spolupraci mezi organizaci
a dobrovolnikem, protoze je jednodus$i dobrovolnika udrzet nez ziskat dalSiho

(Bacuvcik, 2011).

1.4 Crowdfunding

Pri ziskavani penéznich prostfedki pro neziskovou organizaci hraje dilezitou roli
crowdfunding (Hommerova et al., 2020). V posledni dobé znacné roste zajem tohoto
zpusobu ziskavani penéznich prostfedkt ¢i zpusobu financovani, jak v zahranici, tak
i v Ceské republice (Hommerova et al., 2020). De Buysere et al. (2012) definuje
crowdfunding jako skupinovou snahu vice osob, ktefi propojuji a seskupuji zdroje na
podporu usili jinych lidi nebo organizaci. To lze uskutecCnit prostifednictvim internetu, kde
jsou organizace ¢i projekty financovany drobnymi prispévky od velkého poctu osob a tim

organizace Ci projekty ziskavaji finance diky socialnim sitim (De Buysere et al., 2012).

Crowdfunding muizeme definovat pomoci nekolika definic, jednu znich uvadi
Ondrackova a Cerny (2015), ta definuje crowdfunding jako jednu z nejnové&jsich
a aktivnich metod, diky které jsou financované projekty ¢i podnikatelské plany. Lidé,
ktefi investuji, jsou velka skupina osob mezi vefejnosti, ktera daruje malé ¢astky za kratké
asové obdobi (Ondragkova a Cerny, 2015). Tato metoda financovani se odehrava online

na internetu a je pevne svazana se socialnimi sit€émi (Ondrackova a Cerny, 2015).

Crowdfunding ukazuje alternativni zpiisob financovani hlavné pro malé firmy nebo
projekty (Svobodova a Andera, 2017). Dle Svobodové a Andery (2017) crowdfunding
funguje na bazi online sbirky penéznich prostredkti od riznorodych investor. Tuto formu
je vhodné pouzit spolu s tradi¢nimi formami ziskavani penéznich zdroji (Svobodova
a Andera, 2017). V Ceské republice se mizeme setkat s pouzitim pojmu komunitni
financovani (Svobodova a Andera, 2017). Cilem crowdfundingu je pomoci platformy
ziskat dostateCny pocet investort, ktefi spolecné poskytnou uvér zakaznikovi
(Ondragkova a Cerny, 2015). Zakaznik neboli zadatel, zada o finanéni prostiedky, kdy
otekava navraceni pouzité investice i s domluvenym Grokem (Ondragkova a Cerny,

2015).
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Mezi ucastniky crowdfundingu patii investor a zakaznik, ktefi mezi sebou komunikuji
prostiednictvim crowdfundingovych portala neboli platforem (Hommerova et al., 2018).
Hommerova et al. (2018) uvadi, ze investorem se muze stat jakykoliv Clovék, ktery ma
volné finance a chce podpotit projekt, ktery ho zajima nebo se s nim ztotoznil. Zakaznici
jsou lidé, kteti maji napad na urcity projekt, ale chybéji jim k jeho realizaci financni
prostiedky (Ondragkova a Cerny, 2015). Hommerova (2020) uvadi, e do procesu
crowdfundingu, ktery se odehrava pomoci internetovych platforem, vstupuje kromé

investora a zakaznika jesté€ zprostiedkovatel, ¢ili tviirce uvedené platformy.

Crowdfunding ma své vyhody 1 nevyhody (Agraval et al., 2014). Mezi hlavni vyhody pro
neziskovou organizaci je to, ze crowdfunding financné podporuje nové vzniklé,
neobvyklé a inovativni projekty, které nebyly nejspise podporeny investory (Agraval et
al., 2014). Na online platformé je predstaveni produktu ¢i projektu pro Sirokou vefejnost
a z toho plynou propaga¢ni a marketingové vyhody (Ondrackova a Cerny, 2015). Kazdy,
kdo chce, se mize ucastnit crowdfundingu a investovat bez prostfednika a poskytnout
finanéni prostfedky novym projektim (Ondrackova a Cerny, 2015). Jsou tu viak i rizika
a nevyhody (Agraval et al., 2014). Béhem prezentace projektu pro vefejnost je velkou
nevyhodou, ze inovativni projekt mize byt zkopirovan nebo imitovan jiz u vzniklého
projektu, jelikoz jsou vetejné dostupné (Agraval et al., 2014). Na stran€ investora existuje
urcité riziko, kdy projekt, ktery financuje, neni pravy a jedna se tedy o podvod (Agraval
et al, 2014). Podvodnik po ziskani finanCnich prostfedkd pfestane s investorem
komunikovat a nedodrzi své zavazky, protoze spoléha na to, ze se jedna o malé Castky
a investofi je nebudou zalovat, jelikoz naklady na soudni fizeni by je vysli jest¢ draz

(Agraval et al., 2014).

Aby byl crowdfunding Gspésny, je dulezité vytvorit zdafilou crowdfundingovou strategii,
ktera oslovi velky pocet investort, a dany projekt ziska co nejvice financ¢nich prostredka
(Svobodova a Andera, 2017). Svobodovd a Andera (2017) popisuji vznik
crowdfundingové kampané do péti Casti, a to: popis projektu (vystizny nazev a strucny
popis projektu), propagaéni video (neni povinné), odmeény, vycCisleni naklada
a komunikace. Jiné rozdeleni doporucuje Steinberg a DeMaria (2012), a to na tii zasadni
faze. Pripravna faze se zameéfuje na analyzu jinych projektl, vyrobu propagacnich
materiall, délku trvani a finalni kontrolu pfed vlozenim na crowdfundingovy portal
(Steinberg a DeMaria, 2012). Béhem realiza¢ni faze kampané je dulezity marketing

a komunikace prostfednictvim socialnich siti (Steinberg a DeMaria, 2012). Posledni faze
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je az po realizaci kampan¢, kde nezalezi, zda byla kampar tspé€sna, ¢i nikoliv (Steinberg
a DeMaria, 2012). Zde je na misté pod€kovat investorim, nejlépe osobn€, vytvorit si
seznam investort a nasledné jim poslat slibenou odménu, udrzovat s nimi neustaly
kontakt a uhradit vSechny poplatky a povinnosti spojené s crowdfundingovym portalem

(Steinberg a DeMaria, 2012).

1.5 StéZejni metody fundraisingu

Pelikanova (2018) uvadi nekolik hlavnich metod, jez jsou stézejni pro fundraising.
Nejucinngjsi, a také nejvice Casoveé narocnou metodou fundraisingu, je osobni setkani,
které klade duraz na znalost asertivniho chovani, rétorickou obratnost a dostateCnou
informovanost o uUspéSném jednani (Pelikanova, 2018). Aby bylo jednani s darcem
uspesné, je potfeba mit pozadavek s konkrétni ¢astkou na urcitou véc a snazit se o ziskani
davéry ze strany darce (Hlousek a Kopecek, 2007). Kdyz ma organizace vybrané darce,
se kterymi by chtéla navazat kontakt, musi dobfe védét, kolik zadat penéz a na jaké ucely
je vyuzije (Rektotik, 2010). Rozhovor pii osobnim setkani s moznym darcem ma nékolik
etap, podle nichz se miazeme fidit (Hlousek a KopecCek, 2007). V Gvodu je dulezité
predstavit sebe a své postaveni v organizaci a nasledovné srozumitelné prezentovat
organizaci s jejim poslanim, vizi do budoucna a zdavodnit, pro¢ jsme vhodni uchazeci
o dar (Hlousek a Kopecek, 2007). Darce je také potifeba seznamit s cilovou skupinou,
jejich problémy ve spoleCnosti a ujistit se, ze darce vSemu rozumél (Hlousek
a Kopecek, 2007). Nasledovné vyslovime konkrétni ¢astku, o kterou zadame a na jaké
ucely bude vyuzita (Hlousek a Kopecek, 2007). Louceni s darcem by mélo vzdy probihat
distojné a na urovni, at’ uz ziskame, ¢i neziskame dar (Hlousek a Kopecek, 2007). Prti
uspésném ziskani daru je nezbytné podékovat a zistat v pravidelném kontaktu (Hlousek

a Kopecek, 2007).

v

Konani vefejnych sbirek se v Ceské republice fidi podle zakona & 117/2001 Sb.,
o vetejnych sbirkach (Boukal et al., 2013). Vefejné sbirky jsou velmi dilezitym nastrojem
pro financovani nejen neziskovych organizaci, ale 1 pro vefejné prospeésné aktivity (Vit,
2015). Sbirka je chapana pouze jako shromazd'ovani financnich prostfedkt organizované
pouze pravnickou osobou na bazi pisemného ohlaseni krajskému uradu (Boukal et al.,
2013). Osoba, ktera ma na starost provadeéni sbirky, se na pozadani prokaze kopii
osveédceni konkrétniho ufadu a plnou moci s Cislem obcanského prikazu (Vit, 2015). Pti

poradani vefejné sbirky je velmi dilezité dodrzovat a znat zakladni pravidla a podminky,
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za nichz se sbirka uskute¢ni, protoze sankce za nedodrzeni pravidel jsou vysoké (Vit,
2015). Sbirky se mohou konat prostfednictvim nékolika zpusobud, jako napfiklad
pokladnickami, prodejem predmétd, prodejem vstupenek a darcovskymi textovymi
zpravami (Vit, 2015). Kdyz organizace splni veskeré zakonné podminky, predlozi zadost
ke konkrétnimu uradu, na zaklade toho urad schvali zadost a vyda osvédCeni o poradani
sbirky (Boukal et al., 2013). Vytézek ze sbirky musi byt pouzit organizatorem pouze
k ucelu, diky kterému vznikla sbirka (Boukal et al., 2013).

Méné Casove naro¢nou metodou v porovnani s osobnim setkanim je telefonicka kampan,
prostiednictvim které je mozné oslovit vice darca (Pelikanova, 2018). Zasadni nevyhodou
telefonické kampané je neosobni setkani, beéhem kterého muze dochazet
k nedorozumeénim, ukvapenym zaveérum ¢i rychlému odmitnuti ze strany mozného darce
(Pelikanova, 2018). Ve vétsin€ piipadi po uspésném telefonatu nasleduje kontaktovani
darce, bud’ prostfednictvim emailu, ¢i osobni schizkou a nasledné podékovani za dar
(Pelikanova, 2018). Neziskové organice mohou poradat beneficni akce, jakou jsou napft.
prodejni vystavy, festivaly, hudebni ¢i divadelni predstaveni, aukce, tomboly nebo
sportovni akce, diky kterym muzeme ziskat nové darce (Boukal et al., 2013). Podstatnou
informaci pro potencionalni darce je, aby veédéli, jaky podil penéz ze zakoupené véci jde
na dobrou véc dané organizace (Boukal et al., 2013). Pii potradani benefi¢ni akce je
dulezité predstavit neziskovou organizaci a ucel celé akce, proto je zadouci peCliveé si
promyslet a naplanovat program (Boukal et al., 2013). Pelikanova (2018) uvadi inzerci
jako anonymni kontakt s darcem, prostfednictvim které je mozné oslovit velky pocet
osob. Inzerce, neboli inzerat, je publikovany v médiich a prostfednictvim ného muze

organizace pozadat verejnost o financni dar (Pelikanova, 2018).

V posledni dobé lidé odkazuji v zavéti sviij majetek neziskovym organizacim (Hlousek
a Hlouskova, 2011). K tomuto kroku mize vést lidi nékolik diivodd, a to, Ze jejich rodina
ma dostatek financi a chce ¢ast ¢i celé dédictvi vénovat na dobrou véc, chtéji po sobé
néco zanechat, nebo nemaji, komu by dédictvi odkazali (Hlousek a HlouSkova, 2011).
Neziskova organizace muze dédit penize, majetek Ci n€jaké osobni véci (Hlousek

a Hlouskova, 2011).
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1.6 Planovani fundraisingu

Dle Hlouska et al. (2013) planovani fundraisingu nastava ve chvili, kdy neziskova
organizace uspésné rozviji svou ¢innost a jejim cilem je zabezpeceni financi. Pro ziskani
finan¢nich prostiedku si organizace stanovi odpovidajici fundraisingovou strategii, ktera

bude realizovana prostfednictvim fundraisingového planu (HlousSek et al., 2013).

1.6.1 Fundraisingova strategie

Pocatecnim bodem fundraisingova strategie je vymezeni penéznich potieb organizace
(Hlousek et al., 2013). Je dualezit¢ zamyslet se nad dal§im rozvojem organizace
a identifikovat zdroje, které jsou dostupné pro organizaci, jako napt. nadace, firemni darci
a sbirky (Hlousek et al., 2013). V prabéhu strategického planovani fundraisingu se podle
Sobatiové (2010) vyviji obrazek, jak by se méla organizace ve fundraisingu ubirat, aby
mohla napliovat sviij plan a cile. Vysledkem fundraisingové strategie by mélo byt

stanoveni konkrétniho cile a stanoveni ¢innosti k jeho naplnéni (Hlousek et al., 2013).

Machalek a Nesrstova (2011) uvadi, ze v procesu strategického planovani je potieba
k nému pfizvat kolegy, poptipadé dobrovolniky se zkuSenosti v oblasti finan¢niho fizeni,
marketingu nebo PR. Pii tvorbé strategie musi byt urCena osoba, kterd zodpovida za
tvorbu strategie a sleduje dodrzovani stanovenych termint pro jednotlivé etapy
(Machalek a Nesrstova, 2011). Organizace by si méla urcit, v jaké situaci se aktualné
nachazi a jaky je podnét pro pripravu strategie (Machalek a Nesrstova, 2011). Pokud ma
organizace vytvoreny strategicky plan, méla by z ného vychéazet a v ném mit uvedeno
kolik finan¢nich prostfedkt potebuje za dané obdobi ziskat a na jaké zdroje fundraisingu
se bude zamétrovat (Machalek a Nesrstova, 2011). Abychom mohli darce oslovit, musime
védét dopredu, k ¢emu chceme penize vyuzit a kolik jich budeme potebovat (Machalek
a Nesrstova, 2011). Pracovnici organizace se spole¢né podileji na tom, kolik budou
potfebovat penéz, na co je vyuziji a kdy je budou potifebovat s vyhledem do 2-3 let
(Machalek a Nesrstova, 2011). Dalsi fazi je analyza zdroju, kde je dialezité prozkoumat
okoli a zjistit, jaké zdroje jsou pro nas piijatelné a dosazitelné (Machalek a Nesrstova,

2011).

Bray (2010) uvadi, ze kazda neziskova organizace ma svoje jedineCné charakteristiky
a pozici na trhu, proto nelze vytvofit univerzalné aplikovatelny fundraisingovy plan. Lze
vytvofit a predat pouze doporuceni, jak vytvorit strategii na miru organizace (Bray, 2010).

Fundraisingovy plan se odviji od zvolené strategie (cilt1), jichz chce organizace dosahnout
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prostiednictvim uréitych aktivit (Hlousek et al., 2013). Sedivy a Medlikova (2012)
zdaraznuji, Ze je dulezité pii tvorbé fundraisingového planu stanovit si ukoly ¢i aktivity
podle metody SMART. Ukoly tvofené pomoci metody SMART musi byt piesné popsané,
dat se zméfit, odpovidat realit€¢, mit konkrétni dobu trvani a cely tym s nimi musi
souhlasit. (Karlitek, 2016). Dle Sedivého a Medlikové (2012) je dalezité urdit si
u cile termin jeho splnéni, aby mohl G€inné probihat proces fundraisingu. Konkrétni
fundraisingovy plan vychazi z finanéniho rozpoctu organizace vychazejiciho nejcastéji
z roéniho finanéniho rozpoétu (Sedivy a Medlikova, 2012). Prvné je uzite¢né vytvofit si
nakladovy rozpoget a tim zjistit, kolik financi bude potieba v nasledujicim roce (Sedivy
a Medlikova, 2012). Dal§im krokem je vypracovat zdrojovy rozpocet, kde je blize
popsang, jaké zdroje a v jaké vysi je bude dana organizace potiebovat, aby uhradila své
naklady, a na zakladé té€chto zdroji pouzije vhodné metody k osloveni konkrétnich darca

(Sedivy a Medlikova, 2012).

1.7 Fundraiser

Neziskové organizace by mely mit zajiSté€ny persondl, ktery ma na starosti fundraisingové
aktivity (Boukal et al., 2013). Fundraisera mizeme definovat, jako ¢loveka, ktery se
profesionalné vénuje fundraisingu (Boukal et al., 2013). U mensich neziskovych
organizaci se fundraisingem zabyvaji vétSinou interni pracovnici, tedy vedouci pracovnici
¢i teditel (Boukal et al., 2013). Na zakladé dobré znalosti organizace a nejvyssiho
postaveni v organizaci se feditel mize zabyvat fundraisingem, nicméné to znamena, ze
bude mit méné Casu a svoji praci by mél umét prerozdélit mezi své podfizené (Hlousek
a Hlouskova, 2011). Velké neziskové organizace si mohou dovolit zaméstnat samostatné
fundraisera (Boukal et al., 2013). Oproti tomu externi fundraiser je specialista, ¢i laik,
ktery zabezpecuje finan¢ni prostfedky pro organizaci (Boukal et al., 2013). V ptipadé
externiho fundraisera se jednad o fyzickou, ¢i pravnickou osobu smluvné vazanou ke

tvorb€ fundraisingu v dané organizaci (Boukal et al., 2013).

Profesionalni fundraiser usiluje o to, aby co nejlépe poznal své darce v co nejvyssi mite
(Sedivy a Medlikova, 2017). Na osobnich vztazich fundraisera je zalozeno i individualni
a firemni darcovstvi, kde je dilezité znat dobfe darce a mit informace z jeho osobniho ¢i
pracovniho Zivota (Sedivy a Medlikova, 2017). Kazdy fundraiser si zvoli svij vlastni
zpasob, jakym bude pracovat (Sedivy a Medlikova, 2017). Ugast na spoleenskych

akcich, jako jsou napf. rizné schizky, setkani, obédy, vecere, spoleCenské vecirky ci
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benefi¢ni akce, je soudasti naplné prace fundraisera (Sedivy a Medlikova, 2017). Pokud
je profesionalni fundraiser uspesny, vétSinu pracovni doby travi mimo kancelar a pouze
malé procento pracovni doby travi v kancelafi, proto je dalezité, aby v pracovni smlouve
tato oblast byla dobfe oSetfena a ostatni zaméstnanci organizace védéli, pro¢ tomu tak je
(Sedivy a Medlikova, 2017). Boukal et al. (2013) uvadi, Ze kazd4 neziskova organizace
by méla dikladn€ posuzovat, zda bude vyhodnéjsi ziskat finanéni prostfedky pro svou

organizaci za pomoci interniho fundraisera, ¢i si najmout externiho fundraisera.

1.7.1 Osobnost fundraisera

Sedivy a Medlikova (2011) definuji fundraisera jako &lovéka, ktery pracuje s rozliénymi
druhy zdroja a vyuziva rizné metody, jak z téchto zdroju ziskat co nejvyssi podporu.
Charakterové vlastnosti, jimiz by mél fundraiser disponovat, jsou napf. vhodné
reprezentujici chovani a komunikace, schopnost empatie, uméni n¢koho presvédcit,
dikladnost, uméni pracovat i ve stresujicich ¢i stresovych situacich, vyuziti kreativniho
mySsleni a jednou z nejdalezit€jSich vlastnosti je schopnost vyrovnat se s odmitnutim
(Sedivy a Medlikova, 2011). Hruska (2014) popisuje potiebné vlastnosti fundraisera jako
schopnost vidét prilezitosti, mit nadSeni a byt horlivy pfi praci, umét pozadat o konkrétni

dar a umét fici ne.

Fundraiser by mel disponovat znalostmi z oblasti rozpoctd, ucetnictvi a dariové
problematiky (HlouSek et al., 2013). Pfi praci fundraisera je Casté¢ jednani s lidmi
a navazovani novych kontaktd, proto je nezbytné, aby ovladal zaklady komunikace
(Hlousek et al., 2013). Dle Sedivého a Medlikové (2011) je nezbytné pro spravnou
prezentaci organizace, aby fundraiser znal dobfe Cinnost organizace, jeji cile a poslani.
Pro fundraisera dle Haltofové (2011) jsou prvni dva roky obvykle prodélecné a az
nasledujici tieti rok byva zajistén dostatecny pocet individualnich darc. Aby organizace
ziskala potfebné financni prostiedky a prace fundraisera byla UispéSna, musi nejdiive
investovat potfebné financni prostfedky (Machalek a Nesrstova, 2011). Autoti dale
uvadeji, ze jeste pred tvorbou fudraisingového planu musi organizace podrobné znat své

finan¢ni limity, protoze samostatné metody jsou jinak finan¢né naro¢né.

Je dulezité, aby si organizace sama urcila, co od fundraisera ocekava, a jaké budou jeho
kompetence, protoze neni ve schopnostech fundraisera, aby ovladal vSechny tyto
kompetence (Sedivy a Medlikova, 2017). U projektového fundraisera je zadouci, aby mél

analytické mysleni, pfemyslel v souvislostech, peélivost a dodrzovani termind (Sedivy
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a Medlikova, 2017). Oproti tomu fundraiser zaméfeny na individualni a firemni darce by
mél vynikat hlavné v komunikaci, argumenta¢nich dovednostech a byt kreativni (Sedivy
a Medlikova, 2017). Poslednim typem fundraisera dle Sedivého a Medlikové (2017) je
marketér, u kterého je dulezita kreativita, prodejni dovednosti a schopnost vyjednavat.
Viechny tyto typy maji spole¢nou kompetenci, a to praci v tymu (Sedivy a Medlikova,
2017).

Hlavnim ukolem fundraisera je vedeni kolegi k tomu, aby mysleli fundraisingové
(Sedivy a Medlikova, 2017). Mezi dal§i ¢innosti fundraisera patii tvorba
fundraisingového planu a zdrojového rozpoctu, sestavovani rozpocCtu na fundraising
a aktivity s nim spojené, aktivni hledani potencionalnich sponzord a darct a planovani
metod, jak je oslovit (Sedivy a Medlikova, 2017). Fundraiser koordinuje individualni
aktivity fundraisingovych Ccinnosti, propaguje organizaci, spravuje seznam darcd
a zastupuje organizace na ruznych akcich (Sedivy a Medlikova, 2017). Ukold, které
fundraiser vykonava, je jesté mnohem vice, nicméné jednotlivé ¢innosti jsou obvykle
rozdéleny mezi feditele a PR pracovnika (Sedivy a Medlikova, 2017). Na misté je
zdiraznit manazerské schopnosti fundraiserti nebo pracovniku, ktefi maji na starost vyvoj
fundraisingu, protoze prave fundraiser s manazerskymi schopnostmi dokaze lidem 1épe
vysvétlit dilezitost své prace a motivovat je, aby se stali jeji soudasti (Sedivy

a Medlikova, 2017).

1.8 Neziskové organizace

Tato kapitola blize popisuje neziskové organizace, jejich vyznam a dlouhodobou
udrzitelnost. Hlavnim rozdilem mezi ziskovymi a neziskovymi organizacemi je ten, ze
primarnim cilem neziskové organizace je plnéni jejiho poslani a hospodateni s rozpoctem
(Sedivy a Medlikové, 2012). Rozdil je patrny hned na za¢atku, kdy hlavni myslenkou
ziskového sektoru je penézni zisk, ale v neziskovém sektoru se jedna o prvotni napad,
prostiednictvim kterého nékomu pomtizeme (Sedivy a Medlikova, 2012). Zisk, ktery
neziskova organizace ziska po zdanéni, nemize rozdélit mezi své zaméstnance nebo
Cleny organizace, ale je povinna znovu investovat zisk do své Cinnosti (Otrusinova
a Kubickova, 2011). V odborné literatuie se miizeme setkat, jak uvadi Krechovska et al.
(2018), s tim, ze charakteristickym znakem neziskové organizace byva absence zisku.
Dle Vita (2015) to neni uplné pfesné a spravné tvrzeni, protoze dosazeni zisku neni

hlavnim ucelem jeji existence.
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Ptesnou definici neziskové organizace dle Hejdukové (2015) nebo Stejskala et al. (2012)
nelze nalézt v zadném pravnim piedpisu Ceské republiky z dtvodu odligného dé&leni &i
definice. Salamon (2010) vytvoril univerzalni definici neziskového sektoru, kterou lze
vyuzit v hodné zemich i pfes rozdilnou kulturu a pravni Upravu. Autor popisuje neziskovy
sektor tak, ze jeho primarnim cilem neni vytvoteni zisku, ale pokud né&jaky ma, musi ho
pouzit v ramci organizace. Neziskové organizace maji podle definice autora specificky
pfijem financi a to vicezdrojové financovani a dafové zvyhodnéni. Poslednim
charakteristickym znakem dle Salamona (2010) je sloZeni pracovnikd, kde jsou jak bézné
placeni zameéstnanci, tak i dobrovolnici, a zaroven existuji organizace, které funguji pouze

na dobrovolnické bazi.

Neziskovy sektor poskytuje velké mnozstvi sluzeb, které se =zabyvaji hlavné
dobrocinnosti, nada¢ni Cinnosti, sportem, kulturou, socialnimi sluzbami a pomoci ve
zdravotnictvi (Stejskal et al., 2012). V Ceské republice, jak uvadi Pelikanova (2018),
muiizeme neziskovou organizace rozdélit dle zfizovatele na statni, které jsou zfizovany
statem, krajem Ci obcemi, a nestatni, zfizovany pifimo ob¢any. Merlickova Razickova
(2013) poukazuje na to, ze neziskové organizace maji svého ziizovatele a musi byt
registrovani v registrech na mistech, které jim urci zakon, a dostanou konkrétni

identifikaéni cislo.

Nestatni neziskové organizace mizeme také oznacit jako nevladni neziskové organizace,
ktera je charakteristicka tim, ze neni zfizovana statem a stat nezasahuje do jejiho chodu
(Bachmann, 2011). Autor dale uvadi, ze vznik téchto organizaci je z divodu potieb
obc¢anti. Jde o dobrovolné setkavani lidi majici spolecné cile a spolecné spolupracuji na
uspokojovani potieb lidi a jejich ¢lend (Bachmann, 2011). Nestatni neziskové organizace
obvykle podporuji a napomahaji s feSenim probléma tam, kde stat nevynalozil takové

usili (Bachmann, 2011).

1.9 Vyznam neziskovych organizaci

Sektor neziskovych organizaci je okruh soukromych subjektii orientovanych na odlisné
cile, nez je ziskani zisku (Skovajsa, 2010). Neziskova oblast dle Bacuvcika (2011) je
znacné Siroky koncept, ktery zahrnuje organizace odli$né velikosti, zamérenim, pravni
formou a prospé$nosti pro okoli. Dle Hyanka (2011) zijeme v socialni spolecnosti, kde
neziskovy sektor narista na daleZitosti, stava se pruznéj$im a stale se rozviji. Neziskova

oblast se zabyva jak dosahovanim svych cili a hodnot, ale také se GiCastni na spousty pro
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spoleCnost nutnych sluzeb a aktivit (Krechovska et al., 2018). Vyznamnou roli
neziskového sektoru podle Rakusanové (2007) je, ze neziskové organizace poskytuji
sluzby hlavné pro lidi ¢i skupiny lidi, ktefi nemtzou své potieby uspokojit na jiném misteé.
V nabidce sluzeb poskytovanych obvykle statem ¢i obci, neziskové organizace ve
skuteCnosti zapliiuji mezeru (RakuSanova, 2007). Sluzby poskytované neziskovym
sektorem jsou vétSinou velmi efektivni a levnéjsi, jelikoz neziskové organizace nemuse;ji
ziskavat u své cCinnosti zisk a jsou cilené zameéfené, protoze obvykle vychazeji

z opravdovych potieb uzivatelt (Rakusanova, 2007).

Ptijemci sluzeb nabizenych neziskovym sektorem dle Novotného a LukesSe (2008) usiluji
o uspokojeni potieb uzivatelt ¢i spoleCnosti bezplatne€. Aby byly neziskové organizace
uspésné a potiebné, potfebuji ziskat zajimavou vizi, pusobivého vudce, spokojené
uzivatele a mit schopné lidi, ktefi umi mezi sebou komunikovat a spolupracuji jako tym

(Novotny a Lukes, 2008).

1.10 Vybrané formy neziskovych organizaci

Neziskové organizace mizeme rozdélit na statni, neboli vladni neziskové organizace, kdy
jsou zfizovany institucemi vefejného sektoru, a na nestatni neziskové organizace, které
mohou byt zfizovany soukromymi subjekty a jejich pravni uprava je odli§na (Krechovska
et al., 2018). Dle Stejskala et al. (2012) tvoii podetn&jsi skupinu v Ceské republice
nestatni neziskové organizace. V platnost vstoupil novy obcansky zakonik (zékon
¢. 89/2012 Sb., obcansky zékonik), ktery nahradil minuly obcansky zakonik, a to
vyznamné ovlivnilo fungovani nestatnich neziskovych organizaci (Krechovska et al.,
2018). Podle pravni upravy lze povazovat za nejpodstatnéjsi nestatni neziskové
organizace tyto: spolky, fundace, Ustavy, registrované cirkve a dalsi (Krechovska et al.,
2018). Vit (2015) uvadi déleni neziskovych organizaci v Ceské republice na korporace

(spolek, zamové sdruzeni pravnickych osob a socialni druzstvo), fundace (nadace

a nadac¢ni fondy) a tstavy (Ustav a obecné prospésna spolecnost).

1.10.1 Ustav

Ustav je pravnickd osoba ustavend za ticelem provozovani éinnosti uzitecné spolecensky
nebo hospoddarsky s vyuzitim své osobni a majetkové slozky (Krechovska et al., 2018,
s. 34). Cinnost provozovana Gstavem a jeji vysledky jsou dostupné viem za konkrétnich
dopfedu znamych podminek (Vit, 2015). Dle nového obcanského zakoniku je ustav

konceptualnim nastupcem obecné prospesné spolecnosti a maji mnoho spolecnych znaka
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(Vit, 2015). Pro ustav je typické, ze v ramci své hlavni ¢innosti miize podnikat, nicméné
to musi byt v souladu s G&elem, kvali kterému vznikl (Krechovsk4 et al., 2018). Ustav
muize vést obchodni zavod nebo odlisnou vedlejsi Cinnost, avsak ziskany zisk mize pouzit
pouze k podpote Cinnosti, pro kterou byl zalozen (Krechovska et al., 2018). Zalozeni
ustavu probihd za pomoci zakladaci listiny formou notafského zapisu (Vit, 2015).
Zakladaci listina musi mit zakladni nalezitosti jako je nazev ustavu, ktery bude obsahovat
zkratku z.u., sidlo, ucel ustavu a jeho Cinnost, jaka je vySe vkladu eventualné nepenézni
predmét, spravni rada - jeji poCet, jména a bydlisté pravnich Clent a popis vnitini
organizace ustavu (Pelikanova, 2018). Ustav ma danou organiza&ni strukturu, kdy v Gele
je teditel ustavu, ktery méa narok na odménu, a spravni rada, kterd dohlizi na feditele

a rozhoduje o nejdualezitéjSich finanénich zalezitostech (Pelikanova, 2018).

1.10.2 Obecné prospésnda spolecnost

Tento typ nestatni neziskové organizace byl upraven podle zakona ¢. 248/1995 Sb.,
o obecné prospésné spolecnosti, ktery byl zrusen 1. ledna 2014 a nahradil ho novy
obCansky zakonik (Krechovska et al., 2018). Tyto organizace se nadale fidi zrusenym
zakonem bez nutnosti transformace, ale maji pravo na zménu pravni formy na ustav,
nadaci nebo nadacni fond (Vit, 2015). Hlavnim cilem obecné prospésné spolecnosti je
poskytovat urcité sluzby pro rizné skupiny lidi za stejnych podminek, které jsou predem

znamé a to v oblasti sportu, kultury, sociélni sféry a dalsi (Pelikanova, 2018).

1.10.3 Zapsany spolek

Jde o novou pravni formu, ktera nahradila obCanské sdruzeni (Schwartzhoffova, 2018).
Nyni organizace vedené jako zapsany spolek se fidi podle nového obcanského zakoniku
a spolky se zapisuji do rejstiiki spolk (Schwartzhoffova, 2018). Nazev musi vzdy
obsahovat spolek, zapsany spolek nebo zkratku z.s. (Schwartzhoffova, 2018). Vznik
spolku musi mit smysl a sméfovat k napliiovani svého poslani (Schwartzhoffova, 2018).
S autorkou vyse se shoduje 1 Pelikanova (2018), ktera definuje spolek takto: ,,Spolek je
pravnickd osoba zaloZena za ucelem naplitovani urcitého zajmu jeho zakladatehi. “ Dle
zakona ma spolek statutarni a nejvyssi organ, kdy statutarni organ muze byt jak
jednotlivec, tak kolektiv, ktery za spolek jedna a nejvyssi organ vétsinou urcuje hlavni
¢innost spolku, sleduje hospodateni spolku a rozhoduje o pfijeti ¢i vylouceni ¢lent (Vit,

2015).
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1.11  Financovani negiskovych organizaci

Dlouhodobé fungovani neziskové organizace zavisi na dostateCném ziskavani financnich
prostredkil na pokryti nakladi spojenych s fungovanim organizace a jeji Cinnosti (Stejskal
et al., 2012). Pro vSechny organizace bez ohledu na jejich druh, velikost ¢i oblast, kde
pusobi je podstatnou oblasti financni fizeni (Hommerova et al., 2020). U neziskovych
organizaci hraje vyznamnou roli, jelikoz jeho ukolem je zabezpecit financovani
organizace, které pomuze k jejimu dlouhodobému provozu (Hommerova et al., 2020).
Cilem financniho fizeni podle Hommerové et al. (2020) je zabezpecit nezbytnou uroven
financi a proud finanénich prostiedki pro nepretrzity chod organizace, rovnovahu piijma
a vydaju, aspesné plnéni tcelu, ekonomické nakladani s financemi a divéryhodnost pfi

nakladani s financemi.

Neziskova organizace by si méla sestavit celkovy rozpocet slozeny z nakladového
a zdrojového rozpo¢tu (Sedivy a Medlikova, 2017). Tento finanéni plan a rozpo&et musi
odrazet strategické plany v dané organizaci a obvykle se planuje na obdobi jednoho roku
(Sedivy a Medlikova, 2017). Nakladovy rozpolet zahrnuje veskeré polozky, které
v prubéhu roku planuje organizace vydat, jedna se odménu za praci, naklady na provoz
organizace, sluzeb nebo vyroba vyrobku, pojisténi a dalsi. Vysledkem nakladového
rozpoctu je soucet financnich prostredka, které bude organizace za dany rok potfebovat
(Sedivy a Medlikova, 2017). Zdrojovy rozpo&et nam ukazuje, kde neziskova organizace
bude Cerpat finance, kdy si sestavi typy zdroju a Castky, ze kterych budou naklady
financovat (Sedivy a Medlikov4, 2017). Pfi financovani neziskovych organizaci je
potieba Cerpat z vice zdroju, protoze nelze spoléhat pouze na jeden zdroj (Pelikanova,
2018). Zdroje financovani mohou byt jak penézni, tak i nepenézni formou darq,
dobrovolnictvi, miizeme mit mistni zdroje i zdroje ze zahraniCi, Cerpat z vefejnych

i soukromych zdrojti (Pelikanova, 2018).

Stejskal (2014) rozdéluje finan¢ni zdroje neziskovych organizaci do tii skupin, a to na
vlastni, cizi a potencionalni zdroje (Stejskal, 2014). Mezi vlastni zdroje organizace patii
prostfedky, které jsou obvykle poskytnuty vlastni ¢innosti organizace, napiiklad clenské
ptispévky, vynosy zvlastni Cinnosti ¢i prondjmy ploch, vybaveni (Stejskal, 2014).
U cizich zdroju se jedna napriklad o pujcky, kdy penize dostaneme, za urcitych podminek

je musime 1 vratit (Stejskal, 2014). Nestatni neziskové organizace mohou potencionalni
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zdroje ziskat od svého okoli na podporu vykonavané Cinnosti, dale mohou ziskat finance

z vefejnych zdrojua ¢i dary (Stejskal, 2014).

1.11.1 Dotace z verejnych rozpocti

Dotaci 1ze chapat jako financni prostfedky statniho rozpoctu vénované pravnickym nebo
fyzickym osobam na vytvoreny ucel (Strnadova, 2019). Tyto dotace jsou poskytovany
zrozpoCti obci a kraja, kde jejich pravni Uprava je v zakoné ¢. 250/2000 Sb.,
o rozpoctovych pravidlech uzemnich rozpoctt (Hlousek a Hlouskova, 2011). Strnadova
(2019) popisuje, jak je ziskani dotace naro¢né a i nasledné ziskani. Pfijemce dotace musi
splnit Ucel, na ktery dotaci ziskal, ale s tim souvisi i podminky a povinnosti spojené
s realizaci (Strnadova, 2019). Pii ziskani dotace muze dojit ke kontrole ze strany
konkrétnich organd ¢i finanénim arfadem (Strnadova, 2019). Pfijemce dotace by mél

dobfe znat a predem védét, odkud mu byla dotace poskytnuta, jak mtze o dotaci pozadat,

jaké jsou prava a povinnosti (Strnadova, 2019).

1.11.2 Dotace z fondin Evropské unie

Prostiednictvim politiky soudrznosti se Evropska unie snazi o stejnomérny hospodaisky
a spoleCensky rast u vSech Clenskych statt a jejich regiont (Hlousek a Hlouskova, 2011).
Cilem politiky soudrznosti je, aby se minimalizovali rozdily v zivotni Grovni a ekonomice
mezi chudsimi a bohat§imi zemémi EU a zvySovala se jejich schopnost vzdorovat novym
vyzvam (HlouSek a Hlouskova, 2011). Evropska politika hospodaiské a socialni
soudrznosti se uskuteCiiuje pomoci tii fondi: Evropsky fond pro regionalni rozvoj,
Evropsky socialni fond a Fond soudrznosti (HlouSek a Hlouskova, 2011). Finance
z té€chto fondu se neCerpaji pfimo, ale prostiednictvim operacnich programi, které tvori
jakysi mezistupel mezi evropskymi fondy a pfijemci penézni podpory (Hlousek

a Hlouskova, 2011).

1.11.3 Grant

Jedna se o ucelové vymezené piispévky na dopiedu vymezeny ucel, které udéluji
naptiklad soukromé nadace, spravni nebo samospravni organy z vefejnych rozpoctu
(Hlousek a Hlouskova, 2011). S pojmem grant se mizeme setkat ve vztahu s nadacemi,
nadacnimi fondy ¢i agenturami, kdy se jedna o soukromé zdroje (Hlousek a Hlouskova,
2011). U vefejnych zdroja, jako jsou ministerstva, kraje ¢i obce, se setkavame s pojmem

dotace (Hlousek a Hlouskova, 2011). Granty mohou poskytovat slozky statni a vefejné
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spravy spolecné s nadacemi a nadacnimi fondy (Hlousek a Hlouskova, 2011). Vétsinou
se o grant zada u statni spravy a samospravy jednou rocné, kdy jsou vypisovana grantova
kola a nasledny rozhodovaci proces o udéleni grantu, ktery byva dlouhy (Hlousek

a Hlouskova, 2011).

1.11.4 Samofinancovani

Samofinancovanim neziskovych organizaci se rozumi pfijmy zvlastni cinnosti
organizace, které ziska napftiklad prodejem vyrobka ¢i sluzeb, Clenské piispévky, piijmy
z prongjmu (Boukal et al., 2013). V posledni dobé¢ je tomuto zplisobu ziskavani financi
vénovana VeEtsi pozornost, protoze organizace si tim mohou sami zajistit financni
prostiedky, které mohou libovoln€ pouzit a doplni tak zdroje z vefejnych rozpoctu ¢i od
darcti (Boukal et al., 2013). Samofinancovani podle Pelikanové (2018) ma psychologické
vyhody, a to hlavné zvySeni sebevédomi zaméstnancu, ovlivnéni darct ¢i prostiedi pro

rozmach lidskych zdroji v organizaci.

1.12  Dlouhodoba udrZitelnost neziskové organizace

K zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti neziskové organizace napomaha strategické planovi
(Sedivy a Medlikova, 2017). Pogatetnim bodem strategického planovani je stanoveni
vhodné vize, kterd zndzortiuje, ¢im chce byt v budoucnu organizace (Vostrovsky
a Stisek, 2009). Na stanoveni vize uzce navazuje poslani organizace, které vychazi
zuréeni silnych a slabych stranek organizace (Vostrovsky a Stiisek, 2009). Poslani
definuje divod existence organizace a snazi se, aby pracovnici vyznavali ucel
a sounalezitost s organizaci (Vostrovsky a Stisek, 2009). Strategické planovani piinasi
organizaci vyhody jako je aktivni tc¢ast na tvorbé své budoucnosti, navySeni prodeje
sluzeb a spravovani financi (Fotr et al. 2017). Béhem procesu strategického planovani
zjistuje organizace aktualni situaci pomoci analyz a popisyje, kam se chce v budoucnu
dostat, a k tomu ji napomahaji stanovené cile (Sedivy a Medlikova, 2017). Mezi tim, kde
se nachazi organizace a kde by se chtéla nachazet, je charakterizovan strategicky plan,
ktery popisuje jednotlivé kroky, jak se dostaneme do pozadovaného stavu (Sedivy
a Medlikova, 2017). NejcCastéji pouzivané analyzy jsou STEEP, SWOT, analyza
konkurence, analyza zainteresovanych skupin ¢i analyza riziky, ktera slouzi k zhodnoceni

zévaznosti samostatnych rizik (Sedivy a Medlikové, 2017).
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Hodnoty hraji v organizaci vyznamnou roli a vypovidaji o tom, jak4 organizace je (Sedivy
a Medlikova, 2017). Zaméstnanci by méli tyto hodnoty chapat, porozumét jim, aby se na
nich mohli hromadng uéastnit (Sedivy a Medlikové, 2017). K dlouhodobé udrzitelnosti
organizace patii diferenciator, ktery nam udava davod, pro ktery budou lidé chtit vyuzit
sluzeb konkrétni organizace (Sedivy a Medlikové, 2017). Nejdiive je potieba zjistit, jaka
je konkurence a co nabizeji ostatni organizace, pak najit zpusob, jak se od nich odliSit
(Sedivy a Medlikova, 2017). V souvislosti s poslanim organizace je uréit cilovou skupinu

a sponzory, na které se chce organizace zaméfit (Sedivy a Medlikova, 2017).

1.13  Public relations

Podle Smitha (2014) nelze snadno a srozumitelné definovat pojem public relations (dale
jen zkratka PR), jelikoz toto odvétvi se stale vyviji. Definovani PR byva vétSinou
v publikacich stru¢né a pfevazné nevime, co si mame pod pojmem PR predstavit (Smith,
2014). Toto pojeti mizeme chapat jako uchovani a upeviiovani dlouhodobé reputace
a vztahl organizace s verejnosti (Ferguson et al., 2018). Carney a Lymer (2015) nahlizi
na PR jako na celistvy komplex fizeni, planovani komunikace, rozvoj strategii
a publikovani informaci. Autofi se opiraji také o diivejsi definici, ktera se spiSe zajimala
rozvojem, projektovanim a udrzenim povésti organizace a zndmymi lidmi, jako jsou
politici nebo herci (Carney a Lymer, 2015). Halada (2015) popisuje diivéjsi popis PR
jako styk nebo prace s vefejnosti, ale nyni se v ¢estiné spiSe pouziva vztahy s vefejnosti.
PR muzeme pojmenovat jako permanentni a cilenou praci s vefejnosti, jejimz zamérem
je vymahani komunikacnich cila a tvorba rozhovoru mezi organizaci a zacastnénimi
osobami (Halada, 2015). Prikrylova et al. (2019) definuje PR jako oboustranné vedenou
komunikaci konkrétniho subjektu ve spojeni na rozdilné skupiny vetejnosti. Oblast PR
vyuziva poznatky a praxi z par samostatnych obort, jakymi jsou napfiklad sociologie,

psychologie, zurnalistika ¢i rétorika (Piikrylova et al., 2019).

Odbornici se v soucasné dobé spise priklané€ji k dobré povésti, kterou organizace muze
ziskat pomoci Cinnosti, které jsou realizované ve vefejném zajmu (Carney a Lymer,
2015). Image autoti chapou jako jednosmérnou komunikaci sméfujici k tomu, jak by si
organizace piala, aby ji vefejnost vidéla. Podle Smitha (2017) PR napomaha lidem
spatfovat dobré véci na organizaci a to je mozné pouze tehdy, pokud je organizace
opravdu vykonava. PR casto tidi kroky organizace, aby se adaptovala a slouzila pro

vefejny prospéch, nicméné zaklad musi organizace stavét na pravdivych, konkrétnich
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a jednoduse ovéfitelnych informaci (Smith, 2017). Cilové komunika¢ni skupiny PR
muzeme dle Hejdové (2015) rozdélit do dvou skupin. Prvni skupina, interni PR, dle
autorky sméfuje smérem k zaméstnancim organizace a k managementu. Druha skupina,
externi PR, se zaméfuje na vetejnost, naptiklad na investory, média, odbornou vefejnost,

mistni obyvatele a dalsi.

1.14  Zakladni oblasti Public relations

Cile PR se dle Sedivého a Medlikové (2017) zaméfuji na tvorbu znadky organizace
a upevinovani daveéryhodnosti a srozumitelnosti organizace. Tito autofi uvadeji Sest

zéakladnich oblasti PR, které jsou rozebrané nize.

1.14.1 Firemni kultura a image organizace

Firemni kulturu dle Vysekalové et al. (2020) formuluje konkrétni charakter firmy,
kompletni atmosféru, klima, vnitini zivot pusobici na mysleni a chovani zaméstnanca
organizace. Firemni kultura je nazor na organizaci plynouci z filozofie, poslani a cilt
konkrétni organizace (Sedivy a Medlikova, 2017). Vizi definuje Batuvéik (2011) jako
vysledny stav organizace, ke kterému smeétuje a ktery by chtéla organizace dosahnout.
Na vizi navazuje poslani, které svédc¢i o tom, komu, jakym zpiisobem a s jakym cilem
bude neziskova organizace slouzit (Bacuvc€ik, 2011). Firemni kulturu také tvoti logo
a design webovych stranek, &ili zvolené barvy nebo grafika (Sedivy a Medlikova, 2017).
S tim souvisi 1 prezentace organizace na venek, jeji reklama a pfistupnost informaci
o organizaci (Sedivy a Medlikova, 2017). Firemni kulturu tvoii interni vztahy na
pracovisti jako je prostfedi, klima, vztahy mezi pracovniky, vyména informaci mezi
vedenim a pracovniky (Sedivy a Medlikova, 2017). Image organizace tvoii kompletni
obraz, jak organizaci chape okoli (Sedivy a Medlikova, 2017). Image organizace ma tii
slozky, které by méla organizace zahrnovat, a to, jak chape sama sebe, jak na ni nahlizi

okoli a jak si preje okoli, aby vypadala (Sedivy a Medlikova, 2017).

1.14.2 Provoz webovych stranek

V dnesni dobé jsou webové stranky jakousi vstupni branou a vizitkou organizace (Sedivy
a Medlikova, 2017). Lidé, ktefi chtéji zjistit néco o organizaci, vétSinou jako prvni
moznost zvoli pravé webové stranky (Sedivy a Medlikova, 2017). Boukal et al. (2013)
popisuje vyznamnost a dalezitost internetovych stranek, kterych by méla neziskova

organizace vyuzit. Webové stranky si organizace muze vytvoiit sama nebo je zadat
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externi firmé, ktera se zabyva tvorbou internetovych stranek (Boukal et al., 2013).
Webové stranky organizace musi byt hlavné poutavé, snadno dostupné, aktualni a mit
prehledné a lehce pouzitelné stranky (Hommerova, 2015). Neziskova organizace by méla
pfedem védet, co na webovych strankach bude zvetejiovat a v ramci fundraisingu by mél
potencionalni darce najit zakladni informace o organizaci, zptsobu, jak mizeme darovat
¢i poskytnout sponzorsky dar, a kontaktni udaje (Boukal et al., 2013). Janouch (2014)
klade diraz na pfistupnost webovych stranek, copywriting, optimalizaci stranek
a pouzitelnost webu, které ovliviiuji kvalitu stranek. Cilem kazdé organizace by mélo byt,
aby se pfipadny navstévnik stranek uspé$né orientoval a nasel, co potfebuje (Boukal et
al., 2013). Webova stranka by méla jednou za ¢as projit kontrolou ze strany vedeni, a sice

kontrolou o spravnosti a aktualnosti informaci o organizaci (Sedivy a Medlikova, 2017).

V soucasné dobé¢ je pouzivani socialnich siti velmi popularni (Bednat, 2011). Podstatou
socialnich siti jsou vztahy s uzivateli, ktefi mezi sebou mohou komunikovat a podé¢lit se
o informace se svymi uzivateli (Bednar, 2011). Podle Pospisilové (2016) patii Facebook
mezi nejpopularnéjsi socialni sité s nejrozsifenéjsi uzivatelskou platformou. Stejné jako
vy$e zminéna autorka, autofi Prochazka a Rezniek (2014) povazuji Facebook za
nejpopularnéjsi a nejrozsahlejsi socialni sit’ na Ceském internetu. Organizace mohou
prostfednictvim stranky na Facebooku pfiblizit uzivatelim, ¢im se zabyvaji a sdilet
nejnovejsi informace (Semeradova a Weinlich, 2019). Dale velmi hojné vyuzivanou
socialni siti je Instagram, ktery prezentuje mobilni aplikaci, ktera dovoluje svym
uzivatelim podélit se o fotografie a videa (Semeradova a Weinlich, 2019). Obé tyto
stranky neni tézké obsluhovat a provozovat, nicméné je potreba nejdiive si zalozit ucet

(Semeradova a Weinlich, 2019).

1.14.3 Vydavani tisténych materiali

Na uplném zacatku vytvareni tiSténych materiald je potieba si urit, komu budou
materialy urCeny, jaky pocet budeme odhadem potiebovat a jak tyto materialy budeme
distribuovat (Sedivy a Medlikova, 2017). Dalim krokem bude teprve obsah a forma
téchto materiala, kterd hraje vyznamnou roli (Sedivy a Medlikova, 2017). B&hem
pfipravy materialll je dobré zaméfit se na gramatiku, fotografie, které budeme chtit
zvertejnit, tak aby osoba na fotografii dala souhlas s pouzitim jeji fotografie, na obalku,
na pismo, aby bylo dobie Gitelné a jednoduché, a na spolupraci s grafikem (Sedivy

a Medlikovéa, 2017). Nasledné hotovy navrh organizace zada tiskarn€, nicméné musime
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pocitat s tim, ze tisk se muze protahnout, a vyhradit si proto dostatek ¢asu i financi

(Sedivy a Medlikova, 2017).

1.14.4 Poradani akci

Pro neziskovou organizaci je jednou z nejdulezit€jSich Cinnosti PR a fundraisingu
poradani akci (Sedivy a Medlikova, 2017). Organizace mohou dé&lat celosvétové
kampang, vystavy, aukce, vefejné sbirky & rizné beneficni akce (Sedivy a Medlikova,
2017). Boukal et al. (2013) popisuje beneficni akci jako akci, ktera darcim poskytne
moznost spojit humannost se zdbavou, a organizace ma moznost poznat osobné své darce
a vytvorit s nimi pratelské vztahy. Soucasti kazdé uspésné akce je nepodcenit pfipravu
a dikladng naplanovat celkovou akci (Sedivy a Medlikova, 2017). Na zacatku je
podstatné zjistit, pro koho je urCena akce, jaké mnozstvi lidi se mize Ucastnit a jak se
o konané akci dozvédi (Sedivy a Medlikova, 2017). Nasledujicim krokem bude sestaveni
&elu, pro ktery se bude akce konat (Sedivy a Medlikova, 2017). Akce miize byt zaméfena
na ziskavani penézni prostfedkd, novych dobrovolnikii nebo podékovani soucasnym
darcim (Sedivy a Medlikova, 2017). Mezi akce mizeme zatadit také direct mail, ktery
definuje Vastikova (2014) jako osloveni klienti pomoci posty. V direct mailu mazeme
uskutecnit pfimy prodej sluzeb, ziskani novych ¢i potencionalnich klientt, prohlubovani
vztaht se soucasnymi klienty a nabizeni novych sluzeb pro nynéjsi klienty (Vastikova,

2014).

1.14.5 Komunikace s partnery

Znacku kvality ovliviiuje a dotvati komunikace s vné&jsim svétem, ktery ma, nebo mize
mit vliv na organizaci (Sedivy a Medlikova, 2017). Mnohdy se jedna o pracovniky ufadi,
zastupce, zasobovatele, spratelené organizace & zaméstnance nadaci (Sedivy
a Medlikova, 2017). Neziskova organizace, ktera stoji o dlouhodoby uspéch, pottebuje
vnéjsi kontakty, kdy se v praxi jedna o ziskavani novych kontakti a jejich rozvoj za
pomoci &lend spravni fady, feditele, fundraisera &i PR (Sedivy a Medlikové, 2017). Sama
organizace muze podpofit ¢i rozvijet vztahy s partnery tim, Ze je pozve na konané akce,

dny otevienych dveii a podobné (Sedivy a Medlikova, 2017).
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1.14.6 Komunikace s médii

Klasickou oblasti PR jsou vztahy s médii a novinafi, které vyuzivaji primarni nastroje,
jako jsou tiskové zpravy a konference, udalosti pro média nebo interview (Hejlova, 2015).
Profesionalové zabyvajici se PR usiluji a pokouseji se ovlivnit, co se piSe v novinach
o jejich organizaci nebo uzivatelich (Hejlova, 2015). Aby byla komunikace s novinari
zdafila, je zapotrebi poskytnout kvalitni informace, které budou obsahovat né&jakou
novinku, ktera bude poutav4, aktudlni a sd&luje piesné informace a data (Sedivy
a Medlikova, 2017). Novinaiam je potfeba predat zkracené, srozumitelné a lehce
pochopitelné informace, z kterych si vyberou informace pro n& zajimavé (Sedivy
a Medlikova, 2017). Pro neziskovou organizaci byva o mnoho jednodusi prosadit se

v regionalnich médiich nez v celorepublikovych mediich (Bacuvc¢ik, 2011).

1.15 Strategie pouZivané v Public relations

Hejlova (2015) uvadi, ze podminkou uspé$ného PR je strategické mysleni, protoze diky
strategii ziskame to, co chceme. Dilezitost PR se v dnesni dob&é hodné rozsifuje
a organizace diky PR zamérn¢ a dlouhodobé vytvareji své dobré jméno (Karlicek et al.,
2016). PR vyuziva zprostfedkovatele k osloveni cilové skupiny, jakymi jsou naptiklad
masmeédia, ktera tvori zadouci bezplatnou popularitu a zaroven usmériuji negativni
nazory (Karlicek et al.,, 2016). PR se da obtizn€¢ méfit, je velice pracné a ohraniCené
méfitelné, ale je véhlasné kvuli relativné nizkym nakladum (Karlicek et al., 2016).
Paradoxem pozitivni publicity se zabyva Stoker (2020), ktery se vénuje paradoxtum
a upozorfiuje na pouze pozitivni publicitu, ktera se mize ve finale obratit v negativni
publicitu a narusit tim spolehlivost uzitého komunikac¢niho kanélu. Podstatou neustalé
komunikace s trhem je plan marketingové komunikace (Ptikrylovéa et al., 2019). Strategie
PR musi dodrzovat komplexni strategii organizace a musi se podilet na napliovani cilt
organizace (Sedivy a Medlikova, 2012). V PR strategii si stanovime jednotlivé cile,

kterych se prostiednictvim nastroji PR snazime dosahnout (Sedivy a Medlikova, 2012).
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2. Cile a vyzkumné otazky

Cilem diplomové prace je porovnat fundraisingovou strategii u neziskovych organizaci.
Prace bude obsahovat popis fundraisingové strategie u jednotlivych neziskovych
organizaci. Na zakladé téchto zjisténych informaci budou strategie porovnané mezi
sebou.

Vyzkumné otazky:

VO 1: Jaké zdroje fundraisingu pouzivaji neziskové organizace?

VO 2: Které metody fundraisingu se neziskovym organizacim nejlépe osvédcily
v praxi?
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3. Metodika

V této Casti diplomové prace je popsana metodologie vyzkumu. Blize charakterizuje
zvolenou metodu a techniku sbéru dat, vyzkumny soubor, realizaci sbéru dat a jejich
naslednou analyzu. Tato diplomova prace se fidila podle stanovenych etickych pravidel,

které jsou nize popsany.

3.1 Metoda a technika sbéru dat

V souladu s cilem diplomové prace byla zvolena kvalitativni vyzkumna strategie
prostfednictvim metody rozhovoru a techniky polostrukturovaného rozhovoru. Tato
strategie byla vybrana na zéklad¢é hlubsiho vhledu do tématu a ziskani podrobnéjSiho
popisu dané oblasti. Svaficek et. al (2007) popisuje kvalitativni vyzkum jako proces, pii
kterém jsou zkoumané jevy a problémy v pfirozeném prostfedi a tim badatel ziska
komplexni obraz danych jevii zaloZzenych na opravdovych datech. Kolektiv autora dale
uvadi, ze mezi vyzkumnikem a ucastnikem vyzkumu vznika osobity vztah, ktery nam
pomuze odhalit, jak lidé rozumi, zazivaji a buduji socialni realitu. S timto se shoduje
1 Hendl (2016), ktery uvadi, ze nejvétsi prednosti kvalitativniho vyzkumu je, ze
vyzkumnik ziska ucelené a komplexni informace, jak o komunikanim partnerovi, tak
1 o prostiedi, ve kterém se nachazi. Pravé moznost vidét pfirozené prostiedi
komunika¢niho partnera nam dava jiny vhled do tématiky. Cilem kvalitativniho vyzkumu
je zformulovat novodobé teorie, ur¢it mozny aspekt problému a co nejlépe pochopit

zkoumany fenomén (Disman, 2011).

Dle Svafitka a Sed'ové et. al (2007) ma polostrukturovany rozhovor za cil vyziskat
podrobné a souhrnné informace o zkoumaném jevu. Podle Milovského (2006) je
polostrukturovany rozhovor jednou z nejrozsifenéjsich metod rozhovoru, ale pro tazatele
je naro¢néjsi priprava a sestaveni otazek do rozhovoru. Tazatel si v polostrukturovaném
rozhovoru stanovi pofadi otazek, na které se chce zeptat, a pokud z probihajiciho
rozhovoru vyplynou dalsi otazky, muze jimi pfedem pfipraveny seznam otazek obohatit
(Kozel, 20006). Tento typ rozhovoru nam umoziuje pokladat dopliiujici otazky k jiz

pfedem stanovenym otazkam (Milovsky, 2000).

Mezi hlavni limity této diplomové prace patii to, ze vysledky se vztahuji pouze na

konkrétni organizace, kde byl uskutecnén vyzkum. Mezi dal$i limity mutze patfit
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1 neochota organizaci se ucastnit vyzkumu. Ziskana data jsou na zakladé vypovédi

komunikacnich partnert.

3.2 Realizace sbéru dat

Sbér dat probihal od poloviny bfezna 2022 do zacatku Cervna 2022. V ramci vyzkumu
byli osloveni feditelé sedmi nestatnich neziskovych organizaci, zda by chtéli byt soucasti
vyzkumu diplomové prace. Osloveni byli pomoci emailu, nebo telefonicky. Pokud
feditelé souhlasili s ucasti na vyzkumu, byli pozadani o podepsani zadosti o konani
vyzkumu v jejich organizaci. Tyto souhlasy jsou vyhotoveny od vSech 7 organizaci.
Nasledné byli osloveni konkrétni pracovnici, s kterymi byl telefonicky, nebo
prostfednictvim emailu domluven termin rozhovoru. Jednalo se o feditele, fundraisery

a PR manazery.

Pred zacatkem rozhovoru bylo sdéleno komunika¢nim partneram, Ze je tento rozhovor
anonymni a zda souhlasi sjeho nahravanim. Vsichni komunikacni partnefi stim
souhlasili. Rozhovory byly uskutecnény pfimo v organizacich, které se ucastnily
vyzkumu. Komunikac¢ni partneti byli ve svém pfirozeném prostieni a byla moznost vidét
na vlastni oci, jak organizace vypada a pusobi. Rozhovory trvaly v casovém horizontu od

30 minut az do 1 hodiny.

Polostrukturovany rozhovor vyuzity v této diplomové praci se sklada ze dvou ¢asti. Prvni
Cast otazek zjistuje informace o fundraisingu. Jsou to otazky zaméfené pfimo na
fundraisera, jeho naplii prace a konkrétn€ na to, jakou fundraisingovou strategii dana
organizace pouziva a na jaké zdroje fundraisingu se zaméfuje. S timto tématem Uzce
souvisi 1 PR, na které je zaméfena druha Cast sestavenych otazek. V zavéru rozhovoru
bylo komunikac¢nim partneraim podékovano za ucast ve vyzkumu s moznosti, ze pokud

budou chtit znat vysledky, bude jim diplomova prace poskytnuta.

3.3 Analyza dat

Rozhovory byly nahrany na mobilni telefon vyzkumnika. VSichni komunikaéni partneti
byli informovani o nahravani rozhovoru a souhlasili s tim. Nasledovalo ru¢ni pfepsani
rozhovort do programu Microsoft Word. S pfepsanymi rozhovory se dale pracovalo a to
tak, ze probéhlo oteviené kodovani v programu Atlas.ti. ze vzniklych kodu, kterych bylo

zhruba 600 a 7 kategorii. Kategorie jsou blize popsany v kapitole Vysledky. Ke kazdé
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kategorii byl vytvoten obrazek se zékladni charakteristikou dané kategorie a kody, které

se nejvice opakovaly.

3.4 Etika vyzkumu

Hendl (2016) u kvalitativniho vyzkumu klade velky diraz na informovany souhlas
komunikacnich partnerd. To znamena, ze vSechny osoby, které jsou soucasti vyzkumu,
musi v ramci informovaného souhlasu potvrdit, ze souhlasi s poskytnutim informaci do
vyzkumu (Hendl, 2016). Autor ve své knize rozd¢€luje informované souhlasy na dva typy,
a to aktivni a pasivni. Pfi aktivnim souhlasu vyzkumnik komunikaénimu partnerovi
predklada informovany souhlas v ti§téné podobé k podpisu, av§ak u pasivniho souhlasu
komunikac¢ni partner nic nepodepisuje (Hendl, 2016). Dle Milovského (20006) je ucast ve
vyzkumu plné€ dobrovolna a nemizeme k tomu nékoho nutit a dale musi byt vyzkum
uskutecnén dle platného zakona o ochrané osobnich udaji. Ziskané informace budou
vyuzity pouze pro ucel diplomové prace a uschovany tak, aby k nim me¢l pfistup pouze

vyzkumnik.
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4. Vysledky

Tato Cast diplomové prace interpretuje zjisténé informace od komunikacnich partnert,
které budou nasledné podrobné popsany. Nejprve bude popsana zakladni charakteristika
organizaci a nasledovat bude blizsi popis, jak organizace ziskéavaji financni prostiedky
pomoci fundraisingu. Soucasti kazdé kategorie je zavérecné shrnuti, zjisténych informaci

a porovnani toho, co maji organizace spolecné a co nikoliv.

Béhem rozhovoru byly zjistovany zakladni informace o komunikaénich partnerech, jako
je pohlavi, pracovni pozice v organizaci, délka praxe v organizaci a délka pracovniho
uvazku. Otazky v polostrukturovaném rozhovoru se na tyto udaje zamétrovaly. Nize jsou
tyto udaje zobrazeny v tabulce 1, ktera barevné rozdé€luje organizace. Vyzkumu se

ucastnilo 7 organizaci a rozhovory byly uskutecnény s 10 komunikacnimi partnery.

Ziskané informace z rozhovori byly pfepsany a nasledovalo oteviené kodovani. Ze
vzniklych koda byly vytvoreny kategorie. Vzniklo 7 kategorii, které jsou v této kapitole

popsang.

Vzniklé kategorie:

K1 Charakteristika organizace
K2 Fundraiser

K3 Fundraisingova strategie
K4 Zdroje fundraisingu

K5 Metody fundraisingu

K6 Vyhledavani novych darct
K7 Public relations

Vyzkumu se ucastnilo 7 Zen a 3 muzi. Délka pracovnich tivazki komunikacnich partnera
byla pfevazné na plny uvazek, nicméné dva komunikacni partneti maji polovicni tvazek.
Co se tyce délky praxe v organizaci, liSila se. Délka praxe byla v rozmezi od 1 roku az po
22 let v organizaci. Pracovni pozice respondentil byly riznorodé. V mensich organizacich
nemél pfimo pracovni pozici fundraisera ani PR manazera, a proto tyto Cinnosti

vykonaval feditel ¢i feditelka organizace. U vét§ich organizaci maji pifimo pozici
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fundraisera a PR manazera, nékdy mél jeden pracovnik na starost jak fundraising, tak
1 PR organizace. VétSinou si tuto variantu, kdy maji v ramci pracovni naplné na starost
obé oblasti, velmi chvalili, protoze ob& tyto oblasti spolu tzce souvisi a mohou je

ovliviiovat vzajemng¢.

Na obrazku 2 je vidét rozdéleni organizaci pomoci barevného rozliseni, které znazoriuje
1 tabulkal, kde je pfehledné vidét, jakou barvu ma kterda organizace. Komunikacni
partnefi, se kterymi byl udélan rozhovor, byli velmi mili, vstficni a ochotné odpovidali

na vSechny otazky.

Zakladni informace o komunikacnich partnerech
Organiazce Komunikacni Pohlavi Prac?vnl Délka p.raxef V| Délka tivazku
partner pozice organizaci
o1 KP1 muz fundraiser 10 let plny uvazek
KP2 muz PR manazer |5 let polovi¢ni uvazek
fundraiser
2 KP Z 1 Iny u k
(0] 3 zena PR manaier 6 let plny uvaze
03 KP4 zena feditelka 8 let plny uvazek
fundraiser 22 let
4 KP. Z Iny u k
o > zena PR manazer |14 let PRl e
05 KP6 zena feditelka 16 let plny uvazek
06 KP7 zena feditelka 15 let plny uvazek
KP8 zena fundraiser 4 roky polovicni uvazek
KP9 muz reditel 1 rok plny uvazek
o7 . fundraiser .
KP10 zena — 1 rok plny uvazek
PR manazer

Tabulka 1: Zakladni charakteristika KP Zdroj: vlastni vyzkum 2022

4.1 Kategorie 1 - Charakteristika organizace

Tato kategorie zjistuje zakladni informace o nestatnich neziskovych organizacich, které
jsou soucasti vyzkumu. Na uvod kazdého rozhovoru byla polozena otazka, zda by
komunikac¢ni partner mohl néco fici o organizaci a zminit, ¢im se odliSuje od ostatnich.
Obrazek 1 popisuje spolecné znaky jednotlivé organizace. Nize je popsana zakladni

charakteristika organizaci.
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Jak vyplyva z obrazku 1 vyse, jednalo se o nestatni neziskové organizace nachéazejici se
v JihoCeském kraji. VSechny organizace maji spolecné to, ze vyuzivaji jistou formu
fundraisingu jiz od zaloZeni organizace. Informace byly ziskany od feditelti, fundraisert
a PR manazerd. Organizace se od sebe lisi svou velikosti, coz se tyka rozdilného poctu
klientt, kterym je sluzba poskytovana. S velikosti organizace uzce souvisi i moznost

zaméstnavat fundraisera na plny Gvazek, protoze ne kazda organizace si ho muze dovolit.

Nicméné pracovni pozice fundraisera vznikala postupné a u nékterych organizaci
nevznikla viibec. Je to tim, Ze nékteré organizace jsou vétsi a mohou si dovolit zaméstnat
fundraisera na plny uvazek. U menSich organizaci na to vétSinou nejsou financni
prostfedky, anebo fundraisera nechtéji. Tak je tomu u OS5, kde ma na starosti fundraising
KPS5 teditelka organizace a komentuje to takto: ,,Nemdme v organizaci fundraisera jako
samostatnou pozici a ani jsme ji zatim nezvazovali. “ Pokud v organizaci neni samostatna
pozice fundraisera, tak tyto Cinnosti spojené s fundraisingem délaji vétSinou reditelé
organizace a dal§i pracovnici. V O3 a OS5 byl proveden rozhovor s fediteli organizaci,

jelikoz nemaji pracovni pozici fundraisera, a proto fundraising délaji pfevazné oni.

Jak uvadi KP9: ,,...fundraisinguje, kdo miize.* Nékteré organizace kdyz jim to financni
moznosti dovoli, maji fundraisera alespori na polovicni tvazek. Naptiklad O6 nedavno
zaméstnala fundraisera na polovicni Givazek a to z davodu, ze O6 je jednou z pobocek
velké spoleCnosti, ktera ptsobi ve vice krajich. Proto byla KP7 polozena otazka, zda se
pro né, jako pro organizaci vyplati ten polovicni uvazek a odpoveéd znéla: ,, Pomiize ndm
to velice, protoze my jsme vilastné tu praci na ten polovicni uvazek museli predtim zase
rozlozit mezi reditelku, financni koordindtorku a koordinatorku socidlnich sluzeb. “ V O1
byl uskutecnén rozhovor s fundraiserem, ktery pracuje v organizaci na plny uvazek,

a s PR manazerem, ktery pracuje v organizaci na polovi¢ni uvazek.

Uvodni otazka se zamé&fovala na to, aby komunika&ni partnefi fekli néco o organizaci,
napiiklad ¢im se lisi od ostatnich. KP4 popisuje jedinecnost O3 takto: ,,Je to ten genius
loci jako vyznacné misto, které privadi ty lidi i za historii. Ta krdsa nasit organizace je, Ze
Jednak jsme ve vesnickém prostredi, a jednak jsme zasazeny do krdsného malebného

prostiedi “ Tak popisuje svou odliSnost od ostatnich.

Vsechny organizace maji podobnou cilovou skupinu, a to déti, nebo osoby se zdravotnim
postizenim. AvSak O3 a O7 maji o néco S§irsi cilovou skupinu, a to lidi s dusevnim

4

onemocnénim. NejCastéjsi pravni formou neziskovych organizaci je obecné prospésna
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spolecnost. V této formé jsou Ctyfi organizace. Dale se tu objevuji pravni formy jako
zapsany spolek, zapsany ustav a cirkevni a ndbozenska spolecnost. V§echny organizace
jsou hlavné poskytovateli socialnich sluzeb, ale nékteré nabizeji i dalsi sluzby typu
vzdélani, zdravotni sluzby nebo socialni podnikani. Pro fungovani organizaci je velmi
dulezité a podstatné ziskavani finan&nich i nefinanénich zdrojt z fundraisingu. Casto se
opakujici kody byly nestatni neziskova organizace, obecné prospésna spolecnost, osoby

se zdravotnim postizenim, fundraiser, feditel a socialni sluzby.

4.2 Kategorie 2 - Fundraiser

Kategorie 2 Fundraiser vznikala na zakladé otazky pro komunikaéni partnery tykajici se
toho, jak dlouho je fundraiser v organizaci, popis jeho pracovni pozice a kdo vykonava
¢innosti  spojené s fundraisingem. Obrazek 2 zndzorfiuje zékladni informace
o fundraiserovi. Na obrazku 2 jsou barevné rozliSené organizace (podle Tabulky 1)

a nasledné popsan fundraiser.
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V O1 pracuje KP1 fundraiser 10 let na plny ivazek. Hlavni naplni prace fundraisera v Ol
je komunikace s individualnimi darci, firemnimi darci a sledovani riiznych projektd, které
jsou vypsané a vhodné pro tuto organizaci. Dale naplii jeho prace zahrnuje poradani akci
za ucelem zviditelnéni organizace a moznosti finan¢niho zisku. Také se stara o spravu
databazi (darcovska SMS, darujme.cz) a neustdle komunikuje s darci. KP1 popisuje
pracovni dobu takto: ,,No, ta pracovni doba fundraisera neni pevnd, protoze se ridi podle
akci, které zrovna délame.“ U této pracovni pozice je mozna CasteCna prace z domova,
jelikoz spoustu véci muze fundraiser délat pres pocita¢ doma. Predevsim v obdobi Covid-
19 se timto zpusobem pracovalo, ale pokud se ozve néjaky individualni darce, je potieba
to okamzité fesit. Dle slov KP1: ,Jinak je to planované a snazZime se priibéiné
komunikovat s témi nasimi stalymi ddrci. “ Nejvice akci porada O1 behem 1éta a v obdobi

pred Vanoci, kdy jsou lidé nejstédre)si.

V 02 je profesionalni fundraising pouze nekolik let, kdy prvni fundraiser byl z programu

Rok jinak. KP3 popisyje, jak probihal prvni rok fundraisera: ,,...zaplatili clovéka

”»
Z komercni sféry s néjakymi zkuSenostmi, dali mu stejny plat jako by mél v té komercni
sfére, aby Sel na rok pracovat do neziskové organizace a pomohl neziskové organizaci. *
V ramci tohoto programu prvni fundraiser nastavil procesy fungovani a fundraisingovou
strategii a od té doby je profesionalni fundraising v O2. KP3 pracuje na pozici fundraisera
a PR manazera jiz 6 let na plny uvazek. Tim, ze KP3 se vénuje obéma oblastem, ptinasi
mu to vyhodu v tom, ze muze ovliviiovat oboji. Primarnim cilem fundraisingu je ziskani
financi, ale PR cili na povést organizace, ktera s tim fundraisingem uzce souvisi. Hlavni
naplni prace je komunikace s darci, hledani novych darci a poradani akci. O2

spolupracuje s Ceskym centrem fundraisingu, kdy jezdi na pravidelné $koleni a setkani.

V 03 déla fundraisera KP4 teditelka, ktera je ve funkci 8 let. Hlavni néaplni prace je
komunikace s darci, reprezentovani organizace na raznych akcich a aktivni hledani
novych darct. Naplni prace KP4 je jak fundraising, tak i PR organizace. KP4 pravidelné

sestavuje rozpis aktivit, aby pracovnici védéli, co se bude v organizaci d¢lat.

V 04 pracuje fundraiser KP5 na plny uvazek a navic vykonava Cinnosti s pojené s PR
organizace. KP5 pracuje na pozici fundraisera jiz pres 20 let, kdy byla planovana rozsahla
rekonstrukce jednoho objektu a v O4 bylo potieba ziskat hodné penéz. Hlavni néaplni
prace KPS je koordinace fundraisingu. O4 ma malé fundraisingové oddélent, kde pracuje

KPS, asistentka a projektova manazerka. KPS je vedouci a ma na starost vSechny véci
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tykajici se fundraisingu. Mezi naplil prace dale patii komunikace s darci, poradani

benefi¢nich akci a PR organizace.

V OS5 pracuje na pozici fundraisera KP6 feditelka organizace na plny uvazek. Jednou ze
svéfenych kompetenci KP6 je pravée fundraising. Na zacatku a v prabéhu prvnich par let,
fundraising délali zakladatelé, nyni toto vykonava pouze KP6 a nova kolegyné, ktera
vyfizuje ruzné projektové zadosti. Naplni prace KP6 je vedeni organizace
a ziskavani financnich i nefinancnich prostfedki. KP6 se zmifiuje o tom, co v§echno je
naplni prace feditele: ,,K prdci reditele nestatnich neziskovych organizaci malého
rozsahu patri ziskdvani financnich prostredkit a péce o organizaci po vSech strankdch.
KP6 urCuje konkrétni a meéfitelné cile fundraisingu, vypracovava realiza¢ni plan,
zpracovava rozpocet a zjist'uje, kolik financnich prostfedka bude potieba. Dale se jedna
o vybér nejvhodnéjsi fundraisingové metody, sestaveni seznamu moznych zdroja
a zadosti o dary. KP6 pravidelné komunikuje s darci a informuje je o pouzivani dart,

které vénovali organizaci.

V 06 byl uskute¢nén rozhovor s KP7 feditelkou organizace a s KP8 fundraiserem. KP8
je v organizaci na polovi¢ni ivazek a pracuje tam 4 roky, jelikoz O6 je malého rozsahu
a fundraisera nema na plny uvazek, protoze by si ho nemohli dovolit. V O6 se na
fundraisingu podili KP7, KP8, finan¢ni koordinatorka a cely tym organizace. Naplii prace
KP7 je pfima péCe, podavani projektd a jejich realizace, kontrola vystupt
a zpétna vazba pro donatory a psani zavérecnych zprav. Kdyz se konaji fundraisingové
akce, podili se na nich fundraiser i socialni pracovnici. Jesté pred tim, nez vznikla
pracovni pozice fundraisera v organizaci, tak tyto ¢innosti byly rozlozeny mezi KP7,
finan¢ni koordinatorku a koordinatorku socialnich sluzeb. Nyni se s darci setkava pouze
KP8 a ti darci vidaji pouze jednu osobu, ne jako diive, kdy Sel ten, kdo mé&l ¢as. Napli
prace KP8 je komunikace a péce o stalé darce, se kterymi organizace spolupracuje delsi
dobu. Podle KP8 je velmi dulezité pecovat a udrzovat kontakt s darci, posilat jim
informace a fotografie o soucasném déni v organizaci. Velmi dilezité je podékovat za dar
a prubézné je informovat o tom, jaké kampané organizace zrovna ma, a zvat je na akce,
které O6 porada. Dulezitou soucasti prace fundraisera je i to, aby lidé méli povédomi
a znali organizaci. Prace fundraisera je velmi pestra a clovek nikdy nevi, kam se dostane.
KPS popisuje zacatky v O6 takto: ,,Kdyz se poradné zacne s tim fundraisingem, tak prvni
rok se clovek otukava a zjistuje. Druhy rok by se mél ten fundraiser zaplatit tim, co ziskd,

a treti rok by mél byt néjaky zisk.
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V O7 byl uskutec¢nén rozhovor s KP9 feditelem organizace a KP10, ktery ma na starost
fundraising a PR organizace. Fundraising v O7 déla hlavné KP9, KP10 a vlastné 1 v§ichni
zaméstnanci. O7 nema pifimo pracovni pozici fundraisera, ze by se jeden pracovnik
vénoval pouze fundraisingu, ale bylo by to urcité potieba dle slov KP9. Ten ma prehled
o financ¢nich tocich organizace a diky tomu mize sledovat, jak se dafi fundraisingu. KP10
déla fundraising pro O7 uz 4 rokem, ale je zaméstnan v O7 pouze jeden rok, protoze diive
pracoval pro zakladatele, coz je spolek, ktery zaklada dalsi neziskové organizace. Hlavni
naplni prace KP10 je psani projekti, nadace, planovani kulturnich akci, komunikace
s darci, aktivni hledani novych darci a tvorba seznamu stalych darci. KP10 déla
fundraising 75 % své pracovni doby a je to pro n¢j velmi pestra prace. Na poradach KP9
a KP10 uci své zaméstnance délat fundraising, protoze 1 zaméstnanci mohou potkat
nékoho, kdo by chtél podpofit organizaci. Snazi se naucit své zamé&stnance, aby se
kdykoliv, kdy maji pfilezitost, zminili o tom, kde pracuji a tfeba potkaji nékoho, kdo by

chtél darovat néco organizaci.

4.2.1 Zavérecéné shrnuti

Obrazek 2 popisuje, kdo ma v jednotlivych organizacich na starosti fundraising.
Fundraisefi v organizacich pracuji rizné dlouhou dobu. Je to od jednoho roku az po 22
let. Tim, Ze jsou organizace ruzné veliké, tak ne kazda organizace si mize dovolit mit
vyhrazenou pracovni pozici pouze pro fundraisera, jak je blize popsano v kategorii 1.
Pracovni napln se u komunikac¢nich partnert lisila podle toho, jakou pracovni pozici
v organizaci vykonavaji. U komunikacnich partnert, ktefi jsou feditelé organizace, jak je
tomu u O3 a OS5, tak ti fidi organizaci a zaroven ziskévaji financni prostfedky pro
organizaci. Castetné je tomu tak i u organizaci 06 a 07, jelikoz tam byl uskutetnén
rozhovor s feditelem i fundraiserem. V tomto pfipadé maji rozdélenou praci mezi sebou
a kazdy se zaméfuje na néco jiného. O6 méa fundraisera na polovi¢ni uvazek, jelikoz by
si nemohla dovolit zaméstnavat ho na plny uvazek, i kdyz by to bylo potieba. V O7
sleduje KP9 penézni toky organizace, zatimco KP10 mé prehled o donatorech, ktefi
organizaci podporuji. O6 a O7 maji jesté spolecné to, ze se podileji na fundraisingu
vSichni zaméstnanci, protoze mohou ustné §ifit informace o organizaci, kde pracuji a tim
délat jméno organizaci a s tim uzce souvisi fundraising. VSechny organizace se shoduji na
tom, Ze je velmi dilezité a soucasti fundraisingu komunikovat s darci, aby o organizaci

stale védéli. Je potieba jim za dar podékovat a posilat jim novinky, co se d€je v organizaci,
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jaké akce organizace porada. KP8 a KP10 se shoduji na tom, ze prace fundraisera je velmi

pestra a kazdy den je jiny.
4.3 Kategorie 3 - Fundraisingova strategie

Kategorie 3 zjistuje od komunika¢nich partnert, jakou fundraisingovou strategii vyuziva
jejich organizace. Otazky v polostrukturovaném rozhovoru zjist'uji, jakou strategii
organizace vyuziva, proC tuto strategii pouzivaji a kdo se podili na jejim sestaveni.

Obrazek 3 znazoriuje nejcastejsi kody, které se vztahuji k tématu.
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Obrazek 3: Fundraisingova strategie Zdroj: vlastni vyzkum 2022

Je velmi dulezité, aby si organizace vytvorila fundraisingovou strategii. Mél by se na ni
podilet team odbornika jako je fundraiser, ekonom, PR manazer, feditel organizace
a dalsi. V ramci této strategie se stanovi cile, kterych chce organizace dosahnout. Velmi
dulezité je védét kolik financnich prostfedkt bude potieba ziskat. Vybrané organizace,
kde byl uskute¢nén vyzkum, maji vytvorenou fundraisingovou strategii, ale u nékterych
pfimo fundraisingovou strategii nemaji a maji vytvoreny jiny dokument nebo strategii

vubec nemaji. Nize budou blize popsany organizace, které fundraisingovou strategii maji.
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O1 vytvarti fundraisingovou strategii, kterou sestavuje feditel, hlavni ekonom, fundraiser
a PR manazer. Pti tvorbé strategie feditel organizace rozhodne o tom koho oslovit a koho
ne, protoze O1 nechce byt sponzorovana od politickych stran a problémovych firem.
Posledni slovo koho oslovit ma feditel. Snazi se délat fundraising kvalitné a dlouhodobé.
V ramci fundraisingové strategie se Ol hlavné zaméfujeme na stalé darce, kteri
dlouhodobé podporuji organizaci a pravideln€ s nimi komunikuji. Na otazku jak je tézké
shanét finan¢ni prostfedky pro organizaci odpovédél KP1 takto: ,,Vitbec ne (smich).
nemély dostatek financnich prostfedku navic, které by darovaly neziskovym organizacim.
Obdobi pred Covid-19 bylo velmi piiznivé a O1 méla dostatek financi, nicméné vzhledem
k této dobé se situace zménila a dle slov KP1: ,, Myslime si, Ze tento rok bude velky Spatny
ve v§em. “ Organizace sidli v malém mést€, kde se nenachazi tolik firem, které by ji mohly
sponzorovat. Vétsina firem sidlicich v tomto mesté€ ma zahrani¢niho vlastnika, ktery neni

ochotny uvolfiovat své finan¢ni prostfedky a vénovat je organizacim socialnich sluzeb.

V 02 je jeden z dulezitych pilift financovani chodu organizace. Fundraising je potiebny
pro O2 jiz od zacatku vzniku organizace, jinak by nemohla fungovat a dal se rozvijet. 02
potfebuje v ramci fundraisingové strategie ziskat jednu tfetinu financi za pomoci
fundraisingu. Na sestaveni fundraisingové strategie se podili uzsi tym slozeny z feditele
organizace, KP3 a fundraiserem, ktery ma na starost komunikaci s darci. Za sestavenou
strategii zodpovida KP 3, ktery sleduje, co se podafilo vice a co se podafilo méné. O2 se
odliSuje od ostatnich tim, ze jeji management tvori feditel, ekonomicky manazer,
technicky manazer, manazer pfimé péCe a fundraiser. Diky tomuto slozeni maji
multidisciplinarni tym odborniki, ktery ma rizny nazor a pohled na véc a proto pfi
utvareni strategie je jeji nedilnou soucasti. Kdyz O2 planuje fundraisingovou strategii,
tak si stanovi to, co nejvice potiebuji. V jednom roce planuje O2 zhruba Sest projekti,
které zpracuje, a nasledné jsou rozeslany darcim, kde darci vidi popsany projekt

a moznost prispét.

Na sestaveni fundraisingové strategie se v O3 podileji KP4 feditelka organizace a Clenka
spravni rady. KP4 spole¢né s Clenkou rady spolupracuji na vytvoreni strategie, kterou
prezentuji spravni radé. Na pravidelnych celoorganiza¢nich poradach KP4 predava
informace zaméstnancim a spole¢né planuji akce. Porady jsou v organizaci jednou za

mesic. V O3 pracuji velmi kreativni lidé, kteti dotvareji celkovy obraz organizace.
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Fundraisingova strategie je postavena na genius loci, tedy na tom, ze O3 stoji na misté,

které ma svého ducha.

Posledni organizaci, ktera sestavuje fundraisingovou strategii je O6. Jelikoz je tato
organizace malou pobockou, tak maji samostatny fundraising pouze kratkou dobu. V této
pobocce O6 se podileji na sestaveni fundraisingové strategie feditelka organizace,
finan¢ni koordinatorka a fundraiser. Fundraisingovou strategii v organizaci tvoii na
zakladé predeslych let a to je pro né hlavni podklad, se kterym dale pracuji. V O6
zhodnocuji fundraisingovou strategii z minulého roku, co se podaftilo a co ne. Organizace
ma stanovenou castku, kterou chtéji za ten rok ziskat, ale vétSinou ji kazdy rok navysuji,

protoze jim finan¢ni prostfedky nestaci.

Samotnou strategii tvoti O6 tak, ze si stanovi cile, kterych chtéji dosahnout. Kazdy rok si
stanovy fundraisingovy cil, letos se jednd napiiklad o to, aby sluzba byla vc¢asna
a odborna. Jsou to vlastn€é dvé hlavni témata, s kterymi dale pracuje fundraiser a PR
manazer. Prostfednictvim téchto témat O6 fundraising déla. Novinkou v O6 je to, ze se
konaji pravidelné setkani feditelG vSech pobocek a fundraisingového tymu. Setkani se
ucastni koucka a feditelé vSech pobocek. S kouckou mohou projit vSechny véci tykajici
se fundraisingu. Reditelé hovoii o vystupech, které ziskali z fundraisingu. Zhodnoti se
tam, co vSechno udélal tym, kam se posunul a jestli plni cile, které si stanovil. Setkavani
probihad kazdy c¢tvrt rok. Cela tato spolecnost usiluje o to, aby vefejnost méla vétsi
povédomi o tom, co délaji a proto se hodn¢ zamétuji na PR spoleCnosti, jelikoz je tézké
ziskavat finance, kdyz lidé tuto spoleCnost neznaji. Pti hodnoceni strategie z minulych let
se zjistuje, zda byly naplnéné vSechny cile, ale to se vzdy nepodafi ve vSech bodech, jak
uvadi KP8: | Méli jsme stanovené, Ze ziskdme tri velké firmy, ale to se ndm nepovedio,
nicméné jsme méli kampan, kterd se povedla, a tim se to dorovnalo.“ Pro O6 je velmi
narocné ziskavat finance, jelikoz je to socialni sluzba, ktera nema budovu, protoze je to
terénni sluzba a proto nemaji co ukazat potencionalnim darcim. O to vic je to pro né

slozit&)$i, ale maji hezkou cilovou skupinu, na kterou darci slysi.
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Zbylé organizace netvoii pifimo fundraisingovou strategii, ale jisty druh dokumentu maji,

podle kterého se fidi. Nize budou blize popsané dokumenty, které organizace pouzivaji.

04 ma sestaveny strategicky plan. Na sestaveni tohoto planu se podileji: fundraiser,
asistentka a projektova manazerka. Plan byva sestaven vétSinou na tfi roky. Ve
strategickém planu ma O4 néjaké fundraisingové cile, které jsou stanoveny obecnym
zpusobem, pf. zvySeni darti od darct o 10 %. V jednotlivych kapitolach fundrisingu jsou
stanovené cile, kterych se organizace drzi. Kazdy rok O4 vypracovava plan na ten
konkrétni rok a pfitom zohlediuje jak vysledky z let pfedchozich, tak i strategicky plan.
To znamena, ze O4 si déla vzdy piehled, jak dopadl minuly rok a na zakladé toho
sestavuje novy plan na dalSi rok. Na otazku, jestli je naro¢né ziskavani finan¢nich
prostiedki KP5 odpovédél takto: ,,Nam se funndraising déla docela dobre. “ Velmi zalezi
na organizaci a na PR, jelikoz to spolu velmi uzce souvisi. O4 funguje uz velmi dlouhou
dobu a za ten Cas ma uz vybudované urcité jméno a diky tomu se pro organizaci shanéji
Iépe penize, jelikoz lidé ji znaji. Ro¢ni plan, ktery ma O4 sestaveny se vzdy nepodari
naplnit, protoze nékteré cile se podafi vice a nékteré méne. Nicméné ve vysledku to vyjde

a potfebné penize organizace ziska.

O5 ma zpracovany marketingovy plan, ktery je soucasti strategického planu. Plan
sestavuje a ma na starosti top management slozeny ze zakladatell, feditelky, vedouci
socialnich sluzeb, socialni pracovnice a ucetni. Tento plan OS5 sestavuje obvykle na
3 roky. Soucasti marketingového planu je i fundraisingovy plan. Marketingovy plan OS5
sestavuje podle stanovené kostry s ohledem na financovani organizace, planované akce
a piipravované projekty. OS5 diky tomu vi, kolik bude stat marketing a kolik bude potfeba
pomoci fundraisingu ziskat penéz pro organizaci. KP6 popisuje vyhodu marketingového
planu: ,,Predevsim jde o prehled a vnitini kontrolu, zda se oblasti vénujeme a ddle
nasledné vyvhodnoceni, co nam prinasi.“ Pro OS5 jsou dulezité financni zdroje, ale také
jsou to nefinan¢ni zdroje a lidské zdroje. Tento plan vyuziva proto, Ze ho ma takhle
nastaveny uz od vzniku organizace a vyhovuje jim. KP6 jesté dodava k planu: ,, Plan je

pro nas zivym dokumentem.

O7 si nesestavuje fundraisingovou strategii, ale ma pouze plan na tyden, mésic a rok.
Tento plan sestavuje KP9 a KP10. O7 se v minulém roce vénovala individualnimu
fundraisingu a letos ma v planu zaméfit se na firemni fundraising. Jelikoz se fundraisingu

primarné vénuji KP9 a KP10 vice bohuzel obsahnout nezvladnou. Na pfisti rok ma
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v planu O7 zaméfit se na kampané a vic se jim vénovat. KP9 sleduje, jak se dari
fundraisingu skrz financni toky a KP10 pfes tabulky a seznam darci. Na otazku
v rozhovoru, jestli se jim vzdy podafi ziskat potfebné finan¢ni prostredky, odpovédel KP9
takto: ,,No musime. Na provoz si vidycky musime sehnat a néjakym zpusobem sezZeneme. “
Pokud by O7 ziskévala vice financi z funadraisingu, tak by mohli byt méné zavisli na
dotacich a nemuseli by si vybirat mezi tim co koupi. Nejvétsim problémem O7 je to, ze
na u¢tu nemaji stabilné finan¢ni prostedky a proto vzdy nevédi, zda budou mit na vyplaty
nebo ze by penize mohli investovat. Kazdy mésic O7 zvazuje, do kterych véci je potfeba
nejvice investovat, proto je pro né nesmirn¢ dulezity fundraising, protoze organizace jako

takova nema hlavniho sponzora. V organizaci jsou pravidelné porady, kterych se ucastni

pracovnici a vzdy se probira i fundraising.

4.3.1 Zavérecéné shrnuti

Kategorie 3 blize popisuje, jakou fundraisingovou strategii popiipadé€ jiny dokument,
ktery organizace pouzivaji. Organizace jsou rozdélené do dvou skupin, kdy prvni skupina
Ctyf organizaci a to O1, 02, O3 a O6 sestavuji fundraisingovou strategii. Zbylé tii nemaji
vypracovany dokument strategicky fundraising, ale maji jiny, ktery zahrnuje
fundraisingovy plan. O4 a O6 maji spoleCné to, ze sleduji, jak se jim dafilo ve
fundraisingu v minulych letech a na to plynule navazuje jejich nova strategie na aktualni
rok, 1 kdyz O4 ma sestaveny strategicky plan nikoliv fundraisingovou strategii. Dale se
tyto dvé organizace shoduji na tom, ze ne vzdy se podafi naplnit vSechny cile, které si
stanovili. Protoze nékteré cile jsou hodn€ uspésné, ale naopak nékteré se nevydaii vibec,
ale tim, ze se néco podaiti 1épe, tak se to vyrovna. O4 a OS5 maji stejné to, zZe si své plany
stanovuji na tfi roky a z nich vychazi. Prvni tfi organizace a to O1, 02, O3 a jesté¢ O6 maji
sestavenou fundraisingovou strategii podle které se fidi. VSechny organizace se shoduji
na tom, ze je velmi naro¢né sehnat dostatek financnich prostiredkd pro chod organizace
obzvlast nyni, kdy nemoc Covid-19 zasahla hodné oblasti a pro organizace se ztizilo
ziskavani financi. NejCastéji se na sestaveni planu podileli feditelé, fundraisefi,

ekonomové a PR manazefi.
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4.4 Kategorie 4 - Zdroje fundraisingu

Kategorie 4 se zamétuje na to, jaké zdroje fundraisingu pouzivaji vybrané organizace.
Komunikaénim partnerim byla polozena otazka jaké zdroje fundraisingu organizace
vyuziva, které jsou nejucinnéjsi a z kterych ziskava nejvice financnich prostfedka. Nize
budou popsany zdroje fundraisingu, které organizace vyuzivaji. Pro organizace je velmi
dilezité, aby ziskavaly financni prostiedky formou fundraisingu z riznych zdroja. Tim,
ze budou mit dostatek financi, podpofi to jejich fungovani a rozvoj. Obrazek 5 znazoriuje
zdroje, ze kterych maji organizace nejvice penéz.

dobro /olnici
onlme fundramng

SOUVISE souv
[drobm individualni dara
ﬁﬂ(lVIﬁ
ﬁmmy dlouhodobl darci

NEJCBStEJSI zdroje fundralssmgu

SOUVIsi
Sousi SOYVISI

souvisi

nadace

spon.on
(indi'v.'idua'lm' fundraising) (ﬁremni fundraising]
Obrazek 5: Nejéastéjsi zdroje fundraisingu Zdroj: vlastni vyzkum 2022

O1 ziskava financni prostfedky z riznych zdroju. O1 ziskava nejvice financnich
prostfedkit od dlouhodobych a firemnich darci. O1 ma tfi hlavni donatory, ktefi ji
dlouhodobé a vyznamné podporuji ne€kolik let. Hodné se O1 snazi Cerpat Evropské
dotace, ale zalezi na tom, jaké projekty jsou zrovna vypsané. Nektery rok to vyjde 1épe
a jiny hafe. Pro O1 jakozto velkou organizaci je té€zké sehnat dostatek penéz. KP1 jesté

podotyka: ,,Lidé daruji spise jedné osobé, nez celé organizace.

Na bézny provoz O1 zdroje z fundraisingu staci. Ale pokud se chce organizace rozvijet
a to O1 chce, tak k tomu potiebuje Evropské dotace. Na to totiz béznym zptsobem penize
nesezene. O1 se snazi hlavé zaméfovat na dlouhodobé a firemni darce. Jednorazové dary,
které O1 dostane, jsou velmi dobré, ale je potieba cilit na to, aby z jednorazovych darct
byli dlouhodobi darci. KP1 k tomu dale dodava: ,Je dulezité ddle s tim clovékem
komunikovat, aby pochopil, Ze ty penize jsou diilezZity a v§echny ty penize my pouzijeme

tam, kam je potreba. Mdme databadzi firem, které nas dlouhodobé podporuji, a my s nimi
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pravidelné komunikujeme. “ Téch firem, které podporuji O1 je zhruba 300. Obcas se
stava, ze nékdo vypadne a objevi se n€kdo jiny. KP1 ,, My nechodime naslepo, jelikoz
mésto, kde sidli naSe organizace, je na to moc malé.“ KP1 jesté dopliiuje: ,,Vime, které
firmy podporuji jiné organizace a samoziejmé nedéldme to, zZe si je pretahujeme mezi

sebou, to nedélame. Ten trh uz je tady néjak tak rozlozeny. *

Mezi hlavni piijmy O2 patii dotace od MPSV, thrady od klientt a fundraising, ktery tvori
jednu tfetinu zdroju, kterymi je organizace financovana. O2 se snazi pokryt vSechny
dostupné zdroje. Vénuje se drobnym individualnim darcim, firemnim darcim a online
kampanim. Pravidelné sestavuje vyrocni zpravu, kde je prehled o tom, jak za dany rok
hospodafili. Fundraising je v O2 pomérné zabéhly a hodné véci se tam opakuje, nicméné
pracovnici stale vymysleji néco nového. Nejvice financnich prostfedka ziskava O2 od
drobnych individualnich darct. To se jim v praxi osveédcCilo nejvice a funguje to fadu let.
02 ma opravdu velkou darcovskou zakladnu po celé Ceské republice. Poate¢ni vklad,
stal O2 hodné penéz. O2 podporuje dlouhodobé nekolik firem, které sidli ve stejném
meste jako organizace. KP3 jesté dodava: ,,Vkiddaji do nds ditvéru a ty prostiedky ndm
pordd poskytuji. “ Nekteré firmy poskytuji O2 financni prostiedky a nékteré pomahaji
materialné nebo zapijCenim néjaké techniky. O2 pouziva i online fundraising darujme.cz.
KP3 dale komentuje online fundraising takto: ,,Nicméné online fundraising se preceruje,

¢

ve skutecnosti tvori pouze 10 % zisku organizace.

O3 ziskava financni prostfedky od ministerstev jako je Ministerstvo pro mistni rozvoj,
diky témto financim mohla organizace opravit ¢ast budovy. Tyto penize ziskala diky
zastupitelstvu obce, které je jejim garantem. Tato obec, pokud organizace nema v prvnim
kvartalu penize, tak O3 pujc¢i beziirocn€ penize a az O3 obdrzi finan¢ni zdroje, tak jim je
zase vrati. Tohle je mozné diky tomu, ze O3 mé velmi dobré vztahy s obci. Organizace
ziskava finance a dary od okolnich obci. Nejvyznamnéj§im zdrojem O3 jsou
dobrovolnici. Dobrovolnici jsou ¢asto rodinni piislusnici klientt, ale i lidé z obce, jelikoz
je organizace uzce propojena s komunitou. Rodinni piislus$nici maji ¢asto nastaveny
trvaly prikaz, sice na mensi Castku, ale i to je velmi dilezité, protoze kazda koruna se
pocita. Jini tfeba pfivezou do organizace karton mléka nebo cukr. Dobrovolniky jsou také
mistni dobrovolni hasici a fotbalovy klub. KP4 jesté podotyka: ,, 7im bych rekla, Ze se
odliSujeme, protoze nase organizace md v soucasné dobé na devadesdt dobrovolnikit a je
zajimavé, Ze se ruzné specializuji na rizné cinnosti. “ Tim, ze se dobrovolnici specializuji

na ruzné ¢innosti, pomahaji v organizaci s tim, co jim jde. Néktefi umi opravovat véci,
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tak O3 pomohou opravit napfiklad sekacku a pokud jsou potfeba koupit nahradni dily,
tak je koupi a vénuji je organizaci. Nékdo v O3 umyje okna nebo kdyz organizace porada

n¢jakou akci, tak jim upecou buchty.

V uvedenych prikladech je krasn€ vidét jak jde propojit dobrovolnictvi s fundraisingem
a kazda pomoc se pocita at’ uz je financni nebo vécna. Dobrovolnici téhle organizaci
vénuji svij Cas, ktery tam travi. Dobrovolnici jsou pro O3 vyznamnou komunikacéni
ktizovatkou, protoze dobrovolnici maji své firmy, rodiny, pratele a mohou doporucit O3.
O3 pravidelné vyhlasuje brigadu, kdy mize do organizace pfijit kdokoliv, kdo chce
pomoc a dostane vzdycky obéd. Brigad konanych v organizaci se ucastni lidé s odliSnymi
profesemi 1 postavenim ve firm¢, ale v organizaci jsou si vSichni rovni. Tato brigada je
skvélym PR pro organizaci, protoZe to uzce souvisi s fundraisingem. Clovék nikdy nevi,

kdo muze zavitat do organizace a z navstévnika se muze stat i darce.

O3 vyrabi svoje vyrobky, které prodava na e-shopu a to je dalsi ze zdroju, které
organizace ma. Vyrobky jsou prosté a jednoduché, ale jsou esteticky hezké. Kazdy
vyrobek s sebou nese grafickou stopu organizace, to znamend, Ze ma na sobé motiv
s logem, ktery reprezentuje organizaci a je na vSem. Nejen na vyrobcich, ale i na vSech
dokumentech a to je ten odkaz, ktery chce organizace piedat dal, aby lidé poznali tu stopu,
kterou se snazi predat dal. Pro fundraising je velmi dulezité mit obchodniho ducha a to
souvisi 1 s témi vyrobky, protoze je potfeba vyrabét to, co si lidé koupi. O3 se podafilo
ziskat zakazku na konkrétni vyrobek z keramiky, jelikoz maji k dispozici keramickou
dilnu a téch vyrobkl budou vyrabét desitky a z této zakazky ziskaji dalsi finance. Na
tomto piikladu je vidét jak je tato organizace velmi kreativni a snazi se vyuzit kazdé

prilezitosti, jak ziskat ty prostfedky.

04 se zamétuje na praci s individualnimi darci a online fundraising. Tam O4 neuskodil
ani Covid-19, naopak lidé zacali byt StédrejSi a organizaci se zvedaly vynosy
z individualniho fundraisingu. Bohuzel firemni fundraising je o néco horsi, kde ty firmy
prochazeji riznym obdobim. K firemnimu fundraisingu KP5 dodava: ,,...ani se tomu
moznd neumime uplné vénovat.“ Je tézké se dostat ke spravnym lidem. Nejvice
financnich prostredkt ziskava a osvédCili se O4 v praxi zindividualniho a online
fundraisingu. O4 pouziva online platformu darujme.cz. Tato platforma je ideéalni pro
kampané, které maji stanoveny projekt a potiebnou ¢astku. Na této platforme je krasné

vidét kolik je potieba na projekt vybrat, kolik penéz je vybranych, kolik jich zbyva a do
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kdy muze Cloveék prispét. KP5 si tuto platformu velmi chvali, dobfe se v ni pracuje a pro
lidi je to v dneSni dobé jednoduché. Lidé mohou kdykoliv z pohodli domova online
prispét ¢astkou jakou si sami zvoli. Vytézky byly sice mensi, ale lidé to online prostiedi
prijali dobfe a stale organizaci podporuji. Kdyz O4 sestavuje kampang, tak z jedné strany
vychazi z potfeb organizace, co se zrovna dé&je a také k dofinancovani sluzeb. Tyto
kampané KP5 konzultuje s vedenim. Podle typu akce se do jeji realizace zapojuji, jak lidé

z vedeni, tak 1 dalsi lidé z managementu.

O4 pravidelné porada festival, ktery kvuli nemoci Covid-19 se nemohl uskutecnit. Na
festivalu se prodavaji vyrobky s logem organizace a vytézek z prodeje jde do vlastnictvi
organizaci. Covid-19 O4 donutil hledat nové mozné cesty, jak ziskat finance a proto
vznikl e-shop, kde se ty vyrobky prodavaly a funguje dodnes. KP5 komentuje obdobi
nemoci Covid-10: ,,Ten Covid-19 nam nékteré zpiisoby zavrel, ale zase nam nékteré

zpiisoby otevrel.

OS5 ziskava financni prostredky hlavné od individualnich a firemnich darcd, sponzora
a pomoci projektového managementu. Mezi hlavni sponzory patfi okolni mésta. Ziskavaji
také nefinancni zdroje, jako jsou lidé, materialni dary a know-how odbornikli. O5 ziskava

penize z prodeje vyrobku.

Jelikoz je O6 jednou z pobocek velké spole¢nosti, ma svoje vlastni sponzory, se kterymi
pracuje dlouhodobé¢. Jedna se obvykle o firemni darce, jelikoz organizace nema mnoho
individualnich darci. O6 ma oslovenych malo lidi, ktefi by pfispéli a kdyz se jde
o individualni darce, tak ti maji vét§inou zadany trvaly ptikaz na malou Castku. Nejvice
financnich prostfedkd ziskava O6 od nadaci, kam piSou projekty. Ziskané financni
prostiedky zatim, Zzadné jiné zdroje nepiekonaly. OO ziskdva od statu okolo

70 % financnich prostiedkl a chybéjici finance ziskava pomoci fundraisingu.

O7 se prubézné zaméfuje na malé i velké Ceské nadace. Projekty se od sebe lisi, nékteré
jsou za desetitisice jiné zase za statisice. Na tyto mensi projekty se zaméfuje O7
dlouhodobé a celorocné, podle toho jak jsou otevieny grantové vyzvy. Grantové vyzvy
jsou vét§inou zamefené na strojové vybaveni pripadné na mzdové naklady. O7 ma spiSe
drobné darce, ale obCas se z drobnych darci stanou zasadni darci. Minuly rok se O7
zaméfovala na komunikaci sindividuadlnimi darci a online fundraisingem typu
daruyjme,cz. Letos se O7 zamétuje na firemni darce a nastaveni péce o né. Takze O7

upustila od individualnich darcl, protoze firemni darci jsou pro né efektivnéjsi, jelikoz
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organizace prodava vyrobky a sluzby. Dals$im zdrojem, ze kterého O7 ziské&va finance, je
prodej vyrobkt. O7 ma vlastni e-shop. Firma nemusi dat O7 piimo penize, ale muze je
podporit tak, ze si od nich zakoupi vyrobky. O7 dostava dotace od kraje a od tiradu prace,
ale mimo tyhle dva zdroje nejvyssi pfijem ma od firem. O7 se snazi rozjet dobrovolnické
dny pro firmy. Funguje to tak, ze se vypisuji dobrovolnické dny pro firmy ptes portal
a firma si vybere organizaci, kam jde nékdo z jejich pracovnikll. Pracovnici z firem se

mohou online zaregistrovat vyplnénim formulare.

4.4.1 Zavérecéné shrnuti

Kategorie 4 popisuje jaké zdroje fundraisingu pouzivaji organizace. Vyse je podrobné
popsano na jaké zdroje fundraisingu se zaméfuji jednotlivé organizace. Kazda
z organizaci kromé€ O1 a O7 ma odli$ny zdroj fundraisingu, ze kterého ziskavaji nejvice
finan¢nich prostfedkd. O1 a 07 se shoduji na tom, ze nejvice finan¢nich prostredka
ziskavaji od firemnich darci. Firemni darci daruji t€émto organizacim nejvice penéz,
se kterymi pak mohou dale disponovat. 1 pies to, ze Ol ziskdva nejvice financi
z firemniho fundraisingu béhem obdobi nemoci Covid-19 to bylo o néco tézsi a firmy
davaly méné penéz. Oproti tomu O4 méla béhem obdobi Covid-19 vyss§i vynosy od
individualnich darct a nasla si nové cesty, jak ziskat finan¢ni prostfedky. O3 ziskava
nejvice podpory od dobrovolniki a tim se odliSuje od ostatnich, protoze jiné organizace
nemaji tak silnou zakladnu dobrovolniki. Nékteré organizace se vénuji vyrob¢ a prodeji

vyrobku, ktery ¢astecné dopliiuje jejich rozpocet. Jde o tyto organizace O3, 04, O5 a O7.

4.5 Kategorie 5 - Metody fundraisingu

Kategorie 5 blize popisuje jaké metody fundraisingu pouzivaji organizace. Metody
fundraisingu ndm nabizeji moznosti, jak komunikovat s darci. Nejucinnéjsi avsak nejvice
Casové naro¢nou metodou je osobni setkani. Komunika¢nim parterim byla polozena
otazka jaké metody fundraisingu vyuziva jejich organizace a jak se jim tyto metody
osveédcili v praxi. Fundraising je velmi Gzce propojen s PR, jelikoz pokud organizace
porada n¢jaké akce, aukce a dalsi, tak je velmi dulezité, aby lidé znali tuto organizaci.
Protoze u organizace, kterou lidé znaji, je velkd pravdépodobnost, ze ji budou chtit
podporit. Proto tyto dvé oblasti nelze od sebe oddélit a navzajem se prolinaji. Schéma

6 popisuje nejcastéj§i metody fundraisingu, které jsou nize popsany.
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Obrazek 6: Metody fundraisingu Zdroj: vlastni vyzkum 2022

mailing list

O1 pouziva nejcastéji metodu osobniho setkani s darci, jelikoz se jim to nejlépe osvédcilo
v praxi. Osobni kontakt je ¢asové narocny, ale je pro ni nejvyhodnéjsi. Béhem osobniho
setkani je velmi dualezité vystupovani a dostatek zkusenosti. O1 porada drazbu, kdy drazi
vyrobky svych klientd a vytézek jde organizaci. Mistni sportovni tym pofada pro
organizaci beneficni zapas a naslednou drazbu dresti a vyrobki od klientti. O1 porada
pravidelné akce, ale je dilezité, aby se lidé dozvédéli, ze se bude konat né&jaka akce
a k tomu slouzi pravé to PR, diky kterému se o tom lidé dozvi. O1 porada akce hlavné
behem léta a pred Vanoci, jelikoz maji dobrou zkusSenost s tim, ze lidé pfijdou podpofit
organizaci a jsou §tédii. O1 ma hudebni skupinu slozenou z klienth. V rameci této hudebni

skupiny O1 porada razné akce, kde skupina vystupuje.

02 ma nejlepsi zkuSenost s postovni rozesilkou. Na zacatku to stalo O2 velké usili
a hodné penéz, ale vyplatilo se to, protoze za nékolik let diky tomu ziskali pevnou
zakladnu hlavné individualnich darci. O2 ma elektronicky obéznik, ktery rozesila
kontaktim. Také O2 hodné komunikuje s darci telefonicky. O2 se prezentuje na
vefejnosti a na svych akcich, které porada. Sportovni tym potrada pro O2 benefi¢ni zapas,
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hraji v dresech organizace a pak je nasledné drazi. Vytézek z benefiéni akce jde
organizaci. O2 porada benefic¢ni akce, které jsou velmi Uspé$né a ucastni se jich velké
mnozstvi lidi. O2 se také ucastni akci, kam jsou pozvani a to je dalsi skvéla prilezitost,
kde mohou organizaci propagovat. O2 je velmi vdécna za to, ze si je lidé zvou na akce
a vénuji jim urcity obnos penéz ziskany z akce. Jedna se naptiklad o Cast vytézku ze
vstupného. Béhem roku O2 komunikuje se svymi darci a setkavaji se s nimi. Pravidelné

kazdy rok jim posila prani k Vanoctim.

V O3 se snazi setkavat s darci osobng, pravidelné s nimi komunikovat a davat stale o sobé
veédét. Prostrednictvim konanych akci v organizaci a brigddami se snazi organizace
komunikovat s darci. Jelikoz mezi nejvyznamnéjsi zdroje O3 patii dobrovolnici, tak
komunikace s nimi probih4 osobnim setkanim a rozhovorem s nimi. Proto je nesmirné
dulezité, jak s nimi organizace komunikuje a je potieba, aby se tam ti dobrovolnici citili

dobfe a radi se tam vraceli.

O4 se snazi se svymi darci setkavat osobné, ale komunikuje s nimi prostfednictvim
emailové korespondence. O4 ma velmi uspé$nou fundraisingovou akci. Jedna se o drazbu
vyrobkl. Pfi této drazbé spolupracuji se slavnou osobnosti, diky které pfijdou i velmi
moviti lidé a drazi tam vyrobky od klienti. Béhem nemoci Covid-19 se tato drazba
nemohla konat, proto se O4 pfesunula do online prostiedi a drazbu i pfesto uskutecnila.
Kdyz se tato drazba poradala béznym zptusobem a lidé mohli bez omezeni piijit, méla
velky uspéch a bylo ziskano hodné penéz pro organizaci. Drazba byla tispé$na 1 v online

prostredi, sice ten vytézek nebyl tak veliky, ale néjaky preci byl.

OS5 se snazi mit pfimy kontakt sdarci, komunikuji snimi i pomoci emailové
korespondence. Darci jsou pravideln€ zvani na akce, které organizace porada. OS5 porada
razné akce béhem roku, benefice a uskuteciiuje pravidelné setkavani pratel organizace.
OS5 jezdi se svymi klienty na rizné vylety a jsou zvani na rizné jarmarky, kde mohou

prodavat své vyrobky ve stanku a reprezentovat organizaci.

V 06 komunikuji s darci vétSinou pomoci emailu. Zasilaji jim fotky a pozvanky na
vSechny akce. KP8 dopliyje: ,,Myslim si, Ze je to nejlepsi komunikace, kdyz maji cas, tak
si to v klidu prohlédnou. “ Jelikoz je dne$ni doba velmi uspéchana a fundraiser prevazné
komunikuje s lidmi z vedeni, ktefi maji toho hodné, tak email si mohou piecist kdykoliv.

Kdyz O6 tesi konkrétni véci, tak s darci vétsinou telefonuji. O6 se ucastni sbirky, ze které
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ziskala penize. O6 potfada kazdorocné tydenni kampan, kde se snazi propagovat

organizaci a hovorit o tom, jaké sluzby poskytuji.

O7 se snazi nejvice o osobni setkani s darci. Ne vzdy se to ale podaii, proto také vyuzivaji
telefonickou kampani. V O7 pouzivaji také emailovou komunikaci, pokud se s darci
nemohou setkat osobné. KP7 jesté dopliiuje k emailové komunikaci: ,, Ten email je vystrel
na slepo a cekdte, jestli se ten ndaboj odrazi a vrdti néjakym zpusobem nebo jestli jako

¢

néco withec zasdhne.” O7 se snazi rozjet dobrovolnické dny. V ramci téchto
dobrovolnickych dni mize O7 ziskat nové kontakty ptipadné z toho mohou vzejit nové
spoluprace. Nyni ma organizace mailing list a KP10 vi, jestli ten email n¢kdo otevtel
a precetl si ho nebo nikoliv. Je to pro O7 velmi dulezité, Zze maji zpétnou vazbu a vi, jak
na tom jsou. Minuly rok daroval darce organizace penize na provoz, které O7 neméla. Po
n¢jakém Case prisly O7 dotace a ty penize z toho provozu pouzili na nakup potifebného
vybaveni. KP9 chtél ukazat darci, jak ty penize od ného vyuzil a napsal mu email, aby
vidél, Ze ty penize jsou potfebné a jak je O7 uméla vhodné vyuzit na potfebnou véc. Na
konané akce v organizaci se vzdy zvou darci. K Vanocum a tfeba na Valentyna posila O7
rucné délana pranicka individualnim a firemnim darcim. O7 potfada pfimo v organizaci
akce, kterych se ucastni vefejnost. Diky témto akcim se vefejnost setkava s klienty

organizace a vidi, jak to tam vypada a celkové funguje.

4.5.1 Zavérecéné shrnuti

Metod fundraisingu je nékolik. Organizacim vyhovuji rizné metody. O1 se nejvice
osvédcilo v praxi osobni setkani. Pro O1 a O2 je poradan benefi¢ni zapas sportovnim
tymem, kde se drazi dresy a u O1 jsou to jesté vyrobky klientd. O2 a O6 nejvice vyhovuje
emailova komunikace, protoze si mysli, ze lidé pro které je email ur€en si ho mohou
kdykoliv v klidu otevfit a precist. O7 vyuziva také emailovou komunikaci, nicméné ze
zacatku jim nepfiSla aplné efektivni, protoze neméli zpétnou vazbu. Nyni maji mailing
list a vi, Ze si doty&ni email oteviel a je to pro né n&jaka zpétna vazba. Castou metodou
je 1 drazba, kterou pouzivaji O1, O3 a O4. Dvé organizace maji svoji vlastni kapelu
slozenou z klientt a to O1 a O7. Organizace se shoduji na tom, Ze osobni setkani je

nejlepsi metodou, jak komunikovat s darcem, protoze jsou s nim v pfimém kontaktu.
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4.6 Kategorie 6 - Vyhledavani novych darci

Tato kategorie blize popisuje, jakym zpisobem organizace vyhledavaji nové darce. Na
toto téma se zaméfovala i otazka v polostrukturovaném rozhovoru. Pro organizace je
velmi dilezité peCovat o své dlouhodobé a stavajici darce, nicméné je potieba aktivné
vyhledavat nové, protoze se obCas stava, ze neéktery z darct vypadne. Moznosti jak oslovit
potencionalni darce je n€kolik, zalezi vSak na organizaci, jakd moznost jim bude nejvic

vyhovovat.
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Obrazek 7: Vyhledavani novych darcu Zdroj: vlastni vyzkum 2022

O1 ma svoji databazi staly darct, s kterymi pravidelné béhem roku komunikuje. O1
vyhledava nové darce nékolika zplisoby. V idealnim piipade€, chtéji lidé organizaci
podporit ze své vlastni pohnutky a zah4ji s ni komunikaci jako prvni. O1 délala kamparn
v ramci Hithitu a tam je darci podporovali sami. O1 ziskala databazi lidi, ktefi podpofili
jejich kampan a na zakladé toho je zahrnuli do databaze darct a zasilaji jim novinky
o tom, co se d&je v organizaci. Dal§im zpuisobem, ktery O1 vyuziva je, Ze na zakladé
tipovani oslovi n€jakou firmu. Velmi pfiznivy zpusob je, kdyz zaméstnanec O1 sdéli, ze
ma kamarada nebo znamého, ktery by rad O1 podpofil, tak organiazce s touto informaci

dale pracuje a snazi se s potencionalnim darcem sejit. KP1 popisuje, jak probiha osloveni
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darca v jejich organizaci: ,,Snazime se osobné co nejvice, protoze samoziejmé, ze nékomu
poslete i email, tak to je takovy jako nic. Emailit vam chodi 10 denné, takze touhle cestou

¢

moc nejdeme.

02 se snazi neustale aktivné vyhledavat nové darce, ktefi by podporili jejich organizaci.
Dlouhodobé darce si organizace stale udrzuje a hycka, ale zaroven aktivné hleda nové.
02 je clenem podnikatelského uskupeni, kde se jednou za ¢trnact dni, setkavaji lidé
z riznych obord. Probiraji se tam razné véci a je mozné tam sehnat nové kontakty.
Vyhledavani novych darci hodné funguje O2 pres znamé, ze nékdo zna nékoho. Obcas
1 organizace oslovi ndhodné nekoho. Kdyz se O2 dozvi, ze v néjaké firmé pracuji moc
mili lidé, tak je zkusi oslovit, jestli by z toho mohla vzniknout n€jaka spoluprace. Do
takové firmy zkusi zavolat, domluvit si schizku a sejit se s nimi. Vétsinou byva prvni
schiizka pfimo ve firmé, kde KP3 piedstavi organizaci. Pak O2 zve firmu k nim do
organizace, aby jim mohli ukazat, jak to u nich vypada a funguje. Ziskavani novych darca
je pro O2 narocné, ale za nékolik let fungovani uz ma néjakou povést, reputaci, jméno
a darce oslovuje to téma. Na otazku zda je tézké ziskavat nové darce odpovedél KP3: ,,Za
nami stoji to, Ze poskytujeme potiebnou sluzbu. Ja bych naopak vekla, Ze lidé si cim ddl
vic uvédomuji néjakou tu spolecenskou odpovédnost, Ze je treba pomahat. “ Je naro¢né si

dlouhodobé partnerstvi udrzet, ale proto je potieba stale budovat znacku organizace.

O3 ziskava nové darce na zaklade€ ustniho §ifeni informaci o organizaci. Kdykoliv je O3
pozvana na n€jakou akci nebo zastupuje O3 pouze pani feditelka, snazi se aktivné hledat
nové darce nebo pouze Sifit informace o organizaci. O3 by do budoucna chtéla sehnat
darce, kteti by ji finanéné podporili. Soucasti O3 je 1 komunitni centrum, kde se konaji
prednasky na rizna témata pro Skoly a vlastn€ diky tomu zjisti néco o organizaci, mohou
si néco koupit. Kazdy dar ¢i pomoc se pocita a z jednoho zakoupeni vyrobku, maze byt
pravidelné nakupovani nebo podpora. O3 jezdi hodné na trhy, kde prodava své vyrobky,

ale také propaguje organizaci. I takové cesty jsou mozné zvolit k hledanim novych darct.

04 se hodné presunula do online prostredi a s tim souvisi i toto obdobi nemoci Covid-19.
I tam se daji ziskat nové kontakty, jak uvadi KP5: |,V momenté, kdy ten clovék se ndm
nékam zaregistruje nebo napise ten kontakt, tak my uz s nim miiZzeme potom pracovat
a komunikovat. “ O4 se snazi pracovat s jednorazovymi darci, naptiklad kdyz si nékdo

néco koupi na e-shopu, tak na n€ ma organizace kontakt, miuze s nim dal pracovat
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a posilat mu pozvanky na rizné akce. Informovat ho mize i O4 o tom, co zrovna v tuhle

chvili potfebuji a Ze se z ného muze stat darce.

OS5 se snazi udrzovat kontakt a dal pracovat s dlouhodobymi darci. OS5 stejné jako O3
jezdi na razné jarmarky a podobné akce, kde maji svij stanek s vyrobky od klientd. Tam
mohou reprezentovat svoji organizaci a lidé se o nich dozvi vice informaci nebo si koupi
vyrobek. Tito lidé mohou pravidelné nakupovat vyrobky od organizace nebo je podpofit

i jinym zpisobem.

Cilem OO6 je oslovit potencionalni sponzory a darce, ktefi by finan¢né podporili
organizaci. KP7 dopliyje cil: ,, Nasim cilem je zvysit ten objem podpory od téch dondtorii,
protoze mame dojem, Ze v soucasné dobé uz se socialni sluzby nemohou uzivit nebo zistat
viastné ve stejné kvalité a pro stejny pocet klientii jenom s podporou stdatu. “ Pokud O6
nebude mit dostatek financi, tak uz nebude moci poskytovat sluzbu v takové kvalité, na
jakou je zvykla. Nové darce O6 shani na zakladé néjakého doporuceni nebo telefonatu.
KPS si vytipuje n€jakou firmu a pokud nema zadny kontakt uvnitt firmy, tak tam zkusi
zavolat. Pokusi si domluvit s nékym z firmy schizku, aby se sesli a predstavil jim
organizaci nebo se domluvili na pfipadné spolupraci. At uz se potencionalni darce
rozhodne jakkoliv, je potfeba si kontakt na né& ulozit do adresafe a dale s nim
komunikovat a €as od ¢asu se mu pfipomenout napiiklad tim, ze mu O6 posle, co se
zrovna v organizaci déje. Pokud O6 se rozhodnou nepodpotit, je dobré to s odstupem Casu
zkusit znovu. Kdyz jde KP8 na schizku s potencionalnim darcem, vétSinou vzdy si
odnese n&jakou spolupraci, at’' uz daji 06 n€jaky finan¢ni dar nebo se pripoji ke kampani.
KP8 popisuje v ¢em tkvi uspéch: ,, Kdo se se mnou setka, tak to vétSinou néjakd
spoluprdce zacne a je to i nékdy na dlouho. Je to tak, jako si myslim 90 % iispéchu. “
Jelikoz je hodné nestatnich neziskovych organizaci, tak si O6 vétsSinou darci proveétuji
a neprispivaji tolik. Schiizek na blind KP8 moc neabsolvuje, spise chodi na doporuceni
nékoho a to je pulka uspéchu. Kdyz nékdo O6 doporuci, tak je velka pravdépodobnost,
ze s 06 chce donator spolupracovat nebo nad tim uvazuje. Je dobré mit dle slov KPS:
,,...otvirace dveri. “ Je dobré, kdyz n€kdo z pratel, zna n€koho ve firmé& na lep$i pozici
a doporuci O6 a tim otevie ty dvefe. Pivodni profese KP8 neni ze socialni oblasti, ale
z odlisné a to mu otevird nové moznosti, které firmy oslovit. KP8 hleda sponzory
i mimo kraj a zaméfuje se na firmy, které jsou blizké jeho pivodnimu oboru. Vyhodou
je, ze KP8 v téch firmach uz znaji a o to vic je to jednodussi, ze vi co je za Clovéka.

Donator da penize KP8, kterému divéfuje a ten je preda organizaci.
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O7 se snazi ziskat finan¢ni prostfedky hlavné od firem. Oslovuji firmy jak v Jiho¢eském
kraji, tak i v jinych krajich. O7 pouziva telefonickou kampan pro ziskani novych darci,
kdy zavolaji do néjaké firmy, v kratkosti predstavi organizaci a vlastné hned maji
odpoveéd’. Pokud ma doty¢ny zajem o spolupraci dozvi se to hned a pokud ne, tak védi,
na ¢em jsou. O7 oslovuje firmy, u kterych ma népad na spolupraci, naptiklad, ze O7 néco
vyrobi, co by oni mohli vyuzit nebo by organizaci mohli poskytnout n¢jaky material.
Vyse uvedené se tykalo firem v okoli. Kdyz se O7 zamétuje na firmy z celé republiky,
tak tam cili hlavné na finance a prodej vét§iho poctu vyrobkt. Nékteré firmy maji
potencial koupit velké mnozstvi vyrobkd. KP9 a KP10 také jezdi do firem, kde prezentuji
organizaci a ti lidé ziskaji predstavu o tom, co organizace déla. O7 se snazi zvat lidi spiSe
do organizace, aby méli moznost vidét na vlastni oc€i, jak to v organizaci funguje, a vidéli
velké usili vSech pracovnikd. Vétsinou, kdyz uz nékdo piijede pfimo do O7, tak vznikne
spoluprace. K tomu KP9 dodava: ,, Videét cely ten provoz, to dokdze chymout za to srdicko
nejvic. “ Jako dalsi zptsob ziskani novych darci pouziva O7 telefonovani, kdy predstavi
ptes telefon organizaci a zeptaji se, zda by méli zdjem od O7 néco koupit nebo posilaji

email, ale ten vyzaduje hodné energie a neni to tak efektivni.

4.6.1 Zavérecéné shrnuti

Vsechny organizace se snazi peCovat o své dlouhodobé darce, ale zaroven aktivné
vyhledavaji nové. Velmi Casto organizace zminuji to, ze jim pomiize k uspéchu to, kdyz
jdou naptiklad do firmy zadat o dar a kontakt s firmou jim né€kdo zprostfedkoval.
Zprostiedkovanim je mysleno to, ze n€kdo doporu¢i organizaci firmé a jakymsi
zpusobem tak otevie dvetre. Dale pak je to uz na organizacich, zda se jim podafi ziskat
n¢jaky druh spoluprace. Nicméné toto doporuceni je velka ¢ast uspéchu, jelikoz firma
veéii doporuCeni. Organizace poradaji akce v ramci, kterych mohou také ziskat nové

kontakty.

4.7 Kategorie 7 - Public relations

Kategorie 7 blize popisuje, jak organizace komunikuji pomoci PR. Pro NNO je velmi
dulezité, aby si pomoci PR neustale budovali jméno. S tim souvisi i to, ze pokud je
organizace znama snadnéji se ji podafi ziskat darce, nez kdyz organizaci nikdo nezna.
Proto je pro organizace nesmirn€ PR dilezité a jde ruku v ruce s fundraisingem. Na

obrazku 8 jsou znazornény kody, které se nejcastéji opakovaly.
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Obrazku 8: Public relations Zdroj: vlastni vyzkum 2022

V O1 déla KP2 na polovi¢ni uvazek PR manazera. Hlavni naplni prace PR manazera
v organizaci je komunikace. Komunikace probihéa zevnitf ven a O1 sdéluje, co se déje
u nich v organizaci, co je nového a co pottebuji. Komunikace probiha hlavné skrz média.
KP2 zduraziuje dalezitost PR a propojenost s fundraisingem a marketingem. Tyto tfi
oblasti jsou takova jedna velka nadoba, ktera potfebuje naplnit a posléze se ty penize
pottebuji brat, aby vSechno mohlo fungovat, tak jak ma. PR a marketing je pro NNO
nesmirn¢ dilezity a tento typ organizaci by bez penéz nemohl fungovat. Pokud Ol
planuje néjakou akci, o které chce, aby se o ni lidé dozvédéli, tak se nejprve pracovnici
sejdou, feknou si zakladni informace. Co to bude za akci, kde se bude konat, a napiSou
tiskovou zpravu, kterou KP2 rozesle do médii. Tento zpisob komunikace ven je pro O1
nejzakladnéjsi. O1 se snazi predavat informace i zajimavéjsim zpasobem. S tim souvisi
to, ze spolupracuji se slavnymi muzikanty a herci a prostfednictvim nich voli ten
zajimavéjsi zpusob. Ti herci informuji o chystané akci a zaroven tim propaguji organizaci.

Tito lidé jsou vlastné patroni, ktefi ochotné pomohou O1 kdyz je o to pozada.
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Na otazku koho cht&ji pomoci PR komunikace oslovit, tak KP2 jednoznacné odpovédel:
,,VSechny. PR musi oslovit vSechny lidi, aby védéli, kdo jsme a co délame. “ U marketingu
a fundraisingu se O1 spiSe snazi oslovit lidi, u kterych potencionalné vi, Ze by mohli dat
penize. PR se uplné nesnazi oslovit, ale spi§ informovat. Nejucinnéj§i metodou PR pro
O1 jsou noviny, ale pokud chtéji propagovat organizaci, tak se jim to nejvice dafi na
kazdorocni akci. Na tuto akci prijde hodné lidi, je zde symbolické vstupné, které bude
pouzito na provoz organizace. V ramci této akce je mozna prohlidka organizace, kdy ti
lidé na vlastni oci vidi provoz a to je ten nejveétsi zasah. Bohuzel kvili nemoci Covid-19
spousty kazdorocnich akci se nemohlo konat, ale organizace véti, ze uz brzy se vSe vrati
do normalu. KP2 sdili svou myslenku: ,, Myslim si, Ze tyhle akce jsou nejlepsi k tomu, aby
se to dostalo k lidem. “ O1 ma Facebook, Instagram a YouTube kanal. Timto smérem se
snazi organizace jit, pfes socialni sit€¢ a noviny. Ol ma zkuSenosti s tim, ze webové
stranky nejsou pfili§ navstévované, oproti tomu ma vyborné zkusenosti s Instagramem,

ktery ma nejvétsi dopad na lidi.

V 02 vykonava Cinnosti spojené s PR KP3, ktery je jak fundraiser, tak i PR manazer.
Diky tomu, ze KP3 déla obé Cinnosti, tak se béhem dne vénuje obéma Cinnostem a jsou
mezi sebou propojené. Naplni prace KP3 je sprava webovych stranek a socialni sité. Také
do naplné prace patii psani tiskovych zprav a propagovani akci. Novinafi chodi do O2
nekdy, kdy se konaji akce. Velmi zalezi na tom, o jaky typ akce jde a podle toho zvoli O2
vhodny komunika¢ni kanal. Prace na webovych strankach je méné Casta, jelikoz se tam
meéni véci jen nékdy. Hlavni aktivity jsou spojené se socialnimi sit€émi. O2 ma Facebook,
Instagram a YouTube. O2 v ramci propagace ma reklamu na lavi¢kach a plakatovacich
plochach. Pokud O2 porada néjakou akci, velmi dobfe jim funguji Facebookové stranky
a hromadny mailing. PR komunikaci chce O2 oslovit celou spolecnost, ale pokud by
chtéla ziskat nové darce, tak se PR komunikace bude zamétovat na podnikatelskou sféru.
Kdyz O2 porada tematickou benefi¢ni akci, tak se snazi oslovit konkrétni skupinu lidi.
Cilem PR komunikace u O2 je zvySovat povédomi lidi o problémech lidi s handicapem.
02 ma svoje patrony, ktefi je pravidelné podporuji. O2 méa oteviené dvere pro kazdého
a je pro ni dulezité, aby lidi vidéli provoz organizace. Pravidelné kazdy tyden maji

Vv organizaci navstévy.

V O3 je na pozici PR manazera KP4 tedy feditelka organizace, kterd ma zaroven na
starost 1 fundraising. O3 ma webové stranky a ze socialnich siti ma Facebook a Instagram

teprve vytvari. Pomoci PR komunikace chce organizace oslovit vSechny. O3 uzce
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spolupracuje s obci, kde sidli a s mistni komunitou. O3 je s nimi velmi provazana a jsou
mezi nimi pratelské vztahy. O3 se snazi o to, aby vse co vyjde z domova, si neslo néjakou
stopu. Maji logo na vsech vyrobcich a dokumentech. Brigady, které O3 porada, jsou

skvélym PR pro organizaci.

PR v O4 déla KPS, ktery ma zaroveti na starost 1 fundraising. KP5 si toto spojeni chvali
takto: ,,Jd jsem viastné docela rada, Ze si muzu ovliviiovat fundraising i to PR, protoZe to
Jjde dohromadly. “ 04 ma své webové stranky a také nedavno zacala pouzivat socialni sité,
kterymi jsou Facebook a Instagram. S Instagramem ma O4 plany do budoucna takové, ze
by tam propagovala vyrobky svych klientd a mysli si, ze by to mohlo byt vhodné. Naplni
prace KP5 je aktualizace webovych stranek a pravidelné piidavani prispévka na
Facebook, které s sebou nesou néjaké sdéleni a lidé se mohou podivat, co se v organizaci
déje. Facebook mé v tomhle ohledu vyhodu, protoze se da dobfe sledovat, kdo se na
prispévky diva a jaka je jejich navstévnost. V ramci O4 je naplanované, ze tikrat roné
se ozve svym darcim a posle jim n€jaké informace, co se v organizaci déje. Kdyz se kona
n¢jaka akce, tak se posilaji pozvanky a také pod€kovani, ze podporuji organizaci. KP5
odpovida na otazku, zda je PR pro organizaci dulezité takto: ,,On by bez toho PR nesel
délat fundraisng. “ Je potieba, aby lidé o organizaci védéli. PR komunikace O4 necili na
konkrétni cilovou skupinu, ale vidi, kdo sleduje pfispévky na Facebooku. Jsou to

prevazné zeny ve veku od 30 do 50 let.

V O5 ma na starosti PR feditelka organizace tedy KP6 spolecné s fundraisingem
a fizenim organizace. Pro O5 je velmi dulezita PR komunikace a snazi se cilit na celou
spoleCnost. Organizace ma své webové stranky a také pouziva socialni sité€. Ze socialnich
siti je to Facebook a Instagram. Kdyz porada OS5 né&jaké akce, sdileji je na Facebooku
a tam se o nich lidé dozvi. Na Facebooku je organizace hodn¢ aktivni a pravidelné tam,
pridava prispévky zriznych vyletd, akci a tifeba i jarmarkd, kam jsou organizace

pozvany.

Kazdy feditel déla PR organizaci, ale v O6 se tomu hlavné vénuje KP8 a koordinatorka
socialnich sluzeb. KP8 pracuje v O6 na polovi¢ni uvazek a vénuje se jak PR, tak
i fundraisingu. O6 komunikuje prostfednictvim socialnich siti. PR organizace se zamétuje
na dvé strany. Na jednu stranu je to komunikace s odborniky, kdy se jim O6 snazi davat
letacky, kde jsou informace o vSech poskytovatelich této sluzby v JihoCeském kraji. Ten

letaCek odbornici distribuuji dal pro lidi, ktefi tuto pomoc mohou potiebovat. Lidé si
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vyberou pobocku se zaméfenim, které potiebuji. Na druhou stranu je to Sifeni informaci
o sluzbé pro sirokou verejnost nebo pro lidi, ktefi by tuto sluzbu mohli pottebovat. KP7
tfeditelka organizace chodi do rozhlasu délat rozhovory, povidat o sluzbé a podili se na
vydavani ¢lanka v odbornych ¢asopisech. Koordinatorka sluzby pravidelné sleduje a ma
k dispozici Cisla o tom, jaka je navstévnost stranek. Ta bohuzel neni pfili§ vysoka. Pri
poradani akci s PR organizace pomahaji lidé, ktefi O6 n&jakym zplisobem podporuji. 06
spolupracovala s YouTuberkou, ktera jim vramci svého kanalu pomohla rozsifit
povédomi o sluzbé, kterou poskytuji. O6 pravidelné¢ porada den otevienych dvefi
a v ramci ného seznamuje navstévniky s praci, kterou déla. Pti konani spolecenskych akci

v 06 zve vzdy zastupce mésta a toci se reportaz z akce.

PR v O7 déla KP10, ktery ma zaroven na starost i fundraising. Naplni prace KP10 je
sprava Facebookovych stranek, aktualizace webovych stranek, psani tiskovych zprav do
médii. Nedilnou soucasti je i mailing list, pokud chce KP10 posilat darcim letaky
s nabidkou akci. KP10 prezentuje organizaci na vetejnosti nebo pokud je potieba
obhajovat n¢jaky projekt. Na Facebooku O7 sleduje, kdo jejich stranky navstévuje a které
ptispeévky maji nejvetsi uspeéch. Podle toho tam pridavaji piispévky, na které lidé klikaji.
Lidem se nejcastéji libi fotky nebo videa s vtipnym obsahem. Napiiklad, jak fika KP9:
., ... Vtipné vyfoceny pan reditel. “ Jsou to hlavné pfispévky o zivoté klientd a vyletech,
kam jezdi. Tyto stranky velmi Casto sleduji rodiny klientl a lidé z okoli. Webové stranky
O7 nema méfitelné. Do budoucna se chysta O7 zalozit Instagramovy ucet. O7
spolupracuje s mistni §kolou i komunitou. Se Skolou potadaji spolecné akce, kde se

setkavaji studenti a klienti organizace.

4.7.1 Zavérecéné shrnuti

Zadné z organizaci nema PR manaZera na plny uvazek, pouze O1 ma PR manaZera na
polovi¢ni tivazek. VSechny vySe zminéné organizace maji své vlastni webové stranky.
Organizace pouzivaji ke své propagaci a ukazce toho, co se u nich déje Facebookové
stranky. Nékteré organizace maji zalozeny ucet na Instagramu a nékteré se na to teprve
chystaji. Shoduji se na tom, ze PR souvisi s fundraisingem a jedno bez druhého by neslo

délat.
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5. Diskuse

Diplomova prace se blize zabyva tématem fundraisingu. Cilem diplomové prace bylo
porovnat fundraisingovou strategii u neziskovych organizaci. Prace obsahuje popis
fundraisingové strategie u jednotlivych neziskovych organizaci. Na zakladé téchto
zjisténych informaci budou strategie porovnané mezi sebou. VysSe zminéné udaje byly
zjistény od sedmi nestatnich neziskovych organizaci. Na zacatku praktické Casti, byly
stanoveny dvé vyzkumné otazky. Prvni vyzkumna otdzka se zamétovala na to, jaké zdroje
fundraisingu pouzivaji neziskové organizace. Druha vyzkumna otazka zkoumala, jaké
metody fundraisingu se neziskovym organizacim nejlépe osveédcily v praxi. Uskutecnilo
se deset rozhovorti s komunika¢nimi partnery, ktefi jsou v organizaci na pozici reditele,

fundraisera a PR manazera.
VO 1: Jaké zdroje fundraisingu pouzivaji neziskové organizace?

Cilem prvni vyzkumné otazky bylo zjistit jaké zdroje fundraisingu organizace pouzivaji.
V neziskovém sektoru je ¢im dal tim vétsi konkurence a jednou z nejvétSich vyzev
neziskovych organizaci je finan¢ni zivotaschopnost (Schloderer et al., 2014). Téch zdroja
je nékolik a zalezi pouze na organizaci, jaky typ si zvoli a bude jim nejlépe vyhovovat.
V ramci této prace bylo zjisténo, ze organizace vyuzivaji neékolik zdroji fundraisingu,
avSak nékteré pfindSeji organizacim vice uzitku nez ty druhé. Z vyzkumu vyplyva, ze
vétSina organizaci, kromé dvou, ma odlisny hlavni zdroj fundraisingu. Nize budou

popsany nejcastéjsi zdroje fundraisingu.

NNO potiebuji pro své fungovani mit dostatek piijmd, jedna se hlavné o financni
prostfedky. Ziskavani financi pro organizace byva velmi narocné, jelikoz je NNO velké
mnozstvi a konkurence je velika. Je dulezité, aby organizace méla vice zdroju, ze kterych

bude pravidelné ziskavat finance pro své fungovani.

Firemni fundraising je tfetim nejvyznamnéjsim zdrojem pro neziskové organizace podle
Ceského statistického ufadu (Sedivy a Medlikova, 2012). V ramci vyzkumu vyslo, ze dvé
organizace a to Ol a O7 se shoduji na tom, Ze nejvice financnich prostiedkt ziskavaji
z firemniho fundraisingu. Ol ma vyznamné firemni darce, ktefi ji dlouhodobé
a vyznamné podporuji. Stim se shoduje i O7, kterd také ziskava nejvice financi
z firemniho fundraisingu. Ledvinova (© 2013) popisuje vyhody firemniho fundraisingu

tak, ze finance mohou byt kazdoroc¢ni, kdy firma pravidelné podporuje organizaci. Firma
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organizaci nemusi podporovat pouze finan¢né, ale mize pouzit i dalsi druhy podpory
(Ledvinova, © 2013). Jelikoz se firma nachazi v podnikatelském sektoru, mize
organizaci zprostfedkovat kontakt na dalsi firmu, ktera by byla ochotna je podpofit
(Ledvinova, © 2013). Tetfevova et al. (2017) rozdéluje formy firemniho darcovstvi na
finan¢ni prispevky, které mohou byt jednorazové nebo pravidelné, vécné dary v podobé
vyrobku, ktery firma vyrabi nebo v podobé naptiklad automobilu. Firmy mohou také
poskytnout organizaci sluzby, které nabizi (Tetfevova et al., 2017). To znamena, ze firma
zdarma nebo se slevou poskytne neziskové organizace sluzbu, napiiklad tvorbou
webovych stranek ¢i zajisti odvoz klientt této organizace (Tetfevova et al., 2017). Autofi
uvadi jako posledni formu firemniho darcovstvi zaptjceni majetku podniku, to zahrnuje
zapujCeni prostor, vyrobku ¢i pocitaci pro organizaci. Ledvinova (© 2013) uvadi
nevyhodu firemni fundraisingu v tom, ze firmy ze zacatku nedéavaji organizaci velké
mnozstvi penéz, ale spi§ mensi. Toto tvrzeni potvrzuje KP8: ,, VétSinou, jak je tich
neziskovek hodné, tak si nds trosku otukavaji a hned nam nejdou na ruku nebo prosté

neprispivaji tolik.

Druhym nejvyznamngj$im zdrojem pro nestatni neziskové organizace podle Ceského
statistického tfadu je individualni fundraising (Sedivy a Medlikova, 2012). S tim se poji
1 to, ze vramci vyzkumu vyslo, ze pomoci individualniho fundraisingu ziskavaji O2
a Castecn€ i O4 nejvice financnich prosttedkti. U O4 je to individualni a jesté online
fundraising. O2 ziskava uplné nejvice financnich prostiedkii od drobnych individualnich
darcu, ktefi je dlouhodobé a pravidelné podporuji. Na zacatku to stalo O2 velké usili
a penéz, ale postupné se ukazalo, zZe to stalo za to a maji velkou darcovskou zakladnu po
celé Ceské republice. Ob& organizace se snazi udrzovat pravidelny kontakt
s individudlnimi déarci, posilat jim informace, co se v organizaci d¢€je a pfipadné€ jim

poslou blizsi informace, jak je mohou aktualné podporit.

V ramci individualniho fundraisingu se jedna o individualni dary od jednotlivcu, ktefi
z vlastnich piijmd cht&ji podpofit neziskovou organizaci (Sedivy a Medlikova, 2012).
Autori zdaraziuji to, aby organizace za ziskany dar vzdy podékovala a pravideln€ s nimi
udrzovali kontakt s tim, ze jim ukazi, jak jejich penize vyuzili. Boukal et al. (2013) je za
jedno s O2 v tom, ze je potfeba mit individualni darce, kteti budou pfispivat pravidelné
1 kdyz by se jednalo o malé Castky. Hommerova et al. (2020) se shoduje s O2, ze je velmi
obtizné ziskat individudlni darce a ze je potfeba hodné trpélivosti, nepfetrzita péce

a osobnost fundraisera.
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Nejvyznamnéj§im zdrojem O3 jsou dobrovolnici. Tito dobrovolnici byvaji vétSinou
rodinni pfislusnici klientd nebo lidé z blizkého okoli. KP4 jesté dodava: ,, Tim bych rekla,
ze se odliSujeme, protoze nase organizace mad v soucasné na devadesdt dobrovolnikit a je
zajimavé, Ze se riizné specializuji na ruzné cinnosti. “ Jak vySe zmitiuje KP4, dobrovolnici
se zamé&fuji na rizné Cinnosti a pomahaji v organizaci s tim, co jim jde. Néktefi umyji
okna, jini vypleji zahony nebo opravi sekacku a za ptipadny nakup nahradnich dila ¢i
jinych véci nic nechté&ji. Kdyz O3 porada n€jaké akce, néktery z dobrovolnikt pfipravi
obCerstveni za své penize a organizaci ho bezplatné vénuje. Tim se tato organizace
odliSuje od ostatnich, jelikoz zadna jina z organizaci v tomto vyzkumu, nema tak velkou
a vyznamnou zakladnu dobrovolnikii. O3 pravidelné porada brigady, na které piijde
hodné dobrovolniki a na kazdého ceka vzdy obéd. Tyto priklady ukazuji, jak jde velmi
dobfe propojit dobrovolnictvi s fundraisingem a ne kazda pomoc musi byt ve formé
financi. Tito dobrovolnici vénuji organizaci svij Cas, ktery tam travi. Zaroven tyto
dobrovolnici jsou vyznamnou komunikaéni kfizovatkou, protoze i1 oni maji své firmy,

pratele a mohou Sifit povédomi o O3 dal.

Vyznam dobrovolnikti popisuje i Walk et al. (2014), ktery vnima vyznam zaméstnanca
a hlavné dobrovolniki vtom, Zze jsou dulezitym zdrojem pro neziskovou organizaci
a umoziuji ji dobfe fungovat. Dle Vastikové (2014) je mozné si pod pojmem
dobrovolnictvi predstavit ¢innost, kterou se osoba rozhodne délat sama a jeji motivaci je
pomoc druhym lidem. Mezi dalsi divody proC se lidé stavaji dobrovolniky je dle
Miilerové (2011) to, ze chtéji poznat néco nového, seznamit se s novymi lidmi, podpofit
svij sebe rozvoj ¢i travit smysluplné svij volny ¢as. O3 se zaméfuje na neformalni
dobrovolnictvi, které blize popisuje Fri¢ a Vavra (2012) jako neorganizované ¢innosti,
které organizace piimo nefidi, ale vznikaji spontann¢, obvykle jako odezva na urcitou
situaci. Prace a péCe o dobrovolniky by mela byt pravidelna a dlouhodoba, protoze je

jednodusi si dobrovolniky udrzet nez hledat nové (Bacuvcik, 2011).

Nejvétsimi darci O6 jsou nadace, kam pisi projekty. Zatim zadny z darci nepiekonal
ziskané dary od nadaci. O6 ziskava jeste financni prostfedky od firem, ale ty jsou mnohem
niz§i, jelikoz nemaji velkou zakladnu firemnich darci. Na malé Ci velké nadace se
prubézné zamétuje také O7, nicméné nadace nejsou jejim nejvetsim darcem. Ziskané
Castky z nadaci jsou dle slov KP9: ,, Projekty se od sebe lisi, nékteré jsou za desetitisice
Jjiné zase za stotisice. “ Béhem roku sleduji, jaké grantové vyzvy jsou zrovna oteviené.

Hlavnim cilem nadaci dle Samalova a VojtiSek (2021) je ziskavat a shromazdovat
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finance. Tyto finance na zakladé pfedem stanovenych pravidel a podanych zadosti
prerozdéluji fyzickym a pravnickym osobam, které si o né zazadaji a splni podminky

(Samalova a Vojtiek, 2021).

Hodné organizaci se v ramci obdobi nemoci Covid-19 piesouva do online prostiedi. Jako
nejCastéji pouzivanou platformu pouzivaji organizace darujme.cz a Hithit. Nékteré
z organizaci tohoto vyzkumu si chvali online prostfedi a dokonce jim to pfinasi hodné
finan¢nich prostfedkt. Je tomu tak u O4, ktera ma jak bylo zminéno vyse dva hlavni
zdroje a to je individudlni a online fundraising. V ramci online fundraisingu pouziva
stranku darujme.cz. Tato platforma je idealni pro kampané, které maji vytvoreny projekt
a potebnou castku. Platforma umoziuje krasné vidét kolik je potieba na projekt vybrat,
kolik penéz je vybranych, kolik jich zbyva a do kdy mize Clovek prispét. KP5 si tuto
platformu velmi chvali, dobfe se v ni pracuje a pro lidi je to v dnesni dobé jednoduché.
Lidé mohou kdykoliv z pohodli domova online pfispét Castkou jakou si sami zvoli.
Vytézky byly sice mensi, ale lidé online prostfedi pfijali dobfe a stidle organizaci
podporuji. O2 také pouziva platformu darjme.cz, ale nesouhlasi s O4 a KP3 to komentuje
takto: ,, Nicméné online fundraising se precefiuje, ve skutecnosti tvori pouze 10 % zisku

organizace.

Crowdfunding se stava stale vice dulezitym kanalem, protoZe vzrostl narast internetového
financovani, diky kterému mohou jak podnikatelé, tak i neziskové organizace ptilakat
velky pocet lidi na podporu jejich podnikatelskych kampani (Saluzzo a Alegre, 2021).
Pokud chce neziskova organizace vyzkousSet kreativni feSeni, jak ziskat financni
prostfedky, které ji pomohou fesit problémy s udrzitelnosti, tak crowdfunding je pro to
vhodny (Short et al., 2017). Dle autord Short et al. (2017) je crowdfunding Casto

povazovan za dopliikovy zdroj k tradiénim zdrojim fundraisingu.

S tim se shoduje 1 Svobodovd a Andera (2017), ktefi povazuji crowdfunding za
alternativni zpusob financovani, ktery je vhodny hlavné pro mensi firmy nebo projekty
a funguje na bazi online sbirky financnich prostfedkd od odlisnych darct (Svobodova
a Andera, 2017). Pojem crowdfunding piekladaji Némec a Zahradkova (2019) jako
skupinové financovani, ale vhodnéjsi termin jim ptipada financovani vefejnosti. Autofi
dale uvadéji, ze organizace se obvykle prostfednictvim svého projektu obraci na vefejnost
v ramci crowdfundingu, ktera byva anonymni. Tato metoda financovani se odehrava

online na pfislusnych platformach, kde je pevné svazana se socialnimi sitémi
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(Ondrackova a Cerny, 2015). Hlavni vyhodou crowdfundingu pro neziskovou organizaci
je, ze financné podporuje nove vzniklé, neobvyklé a inovativni projekty (Agraval et al.,
2014). Aby byl crowdfunding uspésny je dilezité vytvofit povedenou strategii, ktera
oslovi velky pocCet investort a projekt ziska svou cilovou ¢astku (Svobodova a Andera,

2017).

VO 2: Které metody fundraisingu se neziskovym organizacim nejlépe osvédcily

v praxi?

Cilem druhé vyzkumné otazky bylo zjistit, jaké jsou nejvice pouzivané metody
fundraisingu. Komunika¢nim partneram byla poloZena otazka, jaké metody fundraisingu
pouzivaji v organizaci a které se jim nejvice osveédcili v praxi. Nejucinnéjsi av§ak nejvice
casove naro¢nou metodou je osobni setkani. O1 preferuje osobni setkavani s darci, jelikoz
se jim to nejvice osveédCilo v praxi. KP1 jesté k tomu dodava: ,,Snazime se osobné co
nejvice, protoze samozrejmé, ze nékomu poslete i email, tak to je takovy jako nic. Emailii
vdam chodi 10 denné, takzZe touhle cestou moc nejdeme. “ Osobni kontakt je sice Casoveé
narocny, ale pro organizaci je to nejvyhodnéjsi a vyplati se jim to. Béhem osobniho
setkani je velmi dulezité mit vhodné vystupovani. I dalsi organizace se snazi pouzivat
osobni setkani, hlavné kdyz hledaji nové donatory, aby jim osobné mohly prezentovat
informace o organizaci. S vySe uvedenymi tvrzeni souhlasi 1 Pelikanova (2018), ktera
povazuje osobni setkani, jako nejucinnéjsi metodu avsak Casové nejnarocnéjsi. Hlousek
a Kopecek (2007) podtrhuje dulezitost seznamit darce s cilovou skupinou a celkové
i s organizaci. Autofi jeSté zminuji, ze pokud se organizaci uspé$né podafi ziskat dar,
mela by s darcem zistat v pravidelném kontaktu. Organizace se snazi, pokud je moznost,
zvat své stavajici darce a hlavné€ potencionalni darce do organizace, aby na vlastni o€i
vidéli, jak to v organizaci funguje. KP9 k tomu dodéva: ,, Videét cely ten provoz, to dokaze

¢

chytmout za to srdicko nejvice.

Dalsi velmi hojné vyuzivanou metodou je poStovni kampan, ktera v dnesni dobé se
odehrava hlavné prostfednictvim emailu, ale 1 postovni rozesilkou. Velmi uziteCny
organiza¢ni nastroj je email, ktery muze ulehCit rychlou a pruznou komunikaci mezi
organizacemi, manazery a zameéstnanci bez ohledu na to, kde se zrovna nachazeji
(Strffensen et. al, 2022). Elektronicka posta neboli email nabizi jednosmérnou
korespondenci po celé planeté prostfednictvim pocitacového zarizeni (Durgadevi et al.,

2022). Pii emailové komunikaci dochazi k tomu, ze pfijemce email vibec neotevie
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a tomu je potieba piedchazet (Paulo et al., 2022). Pfijemce kdyz mu pfijde novy email,
tak vidi pouze, kdo je odesilatel a jaky je pfedmét, proto je ukolem odesilatele, aby tyto
prvotni informace vynikly a upoutaly pozornost pfijemce (Paulo et al., 2022). Vymétal
(2008) popisuje vyhody pisemné komunikace tak, ze pfijemce si mize korespondenci
precist tehdy, az bude mit ¢as a kolikrat bude chtit. S tim souvisi i to, ze odpoved’ si muze
v klidu promyslet a odpoveédét pozd€ji. Autor uvadi dalsi vyhodu a to tu, Ze sd€leni maze
odesilatel poslat vice lidem. Nicméné nevyhodou pisemné komunikace je, Ze jeji ptiprava

zabere vic asu (Vymeétal, 2008).

02 maé nejlepsi zkuSenost s poStovni rozesilkou, ktera se jim velice dobie osvédcila
v praxi. Na zacatku je to stalo hodné penéz a usili, ale vyplatilo se to a diky tomu maji
pevnou zakladnu individualnich darct. Emailovou komunikaci komentuje jesté KPS:
,,Myslim si, Ze je to nejlepsi komunikace, kdyz maji Cas, tak si to v klidu prohlédnout.
Opacny nazor ma KP9: ,, Ten email je vystrel na slepo a cekate, jestli se ten ndaboj odrazi
a vrdti néjakym zpiisobem nebo jestli jako néco vitbec zasahne. “ Nicméné€ nyni ma tato

O7 mailing list, kdy mohou sledovat, jestli si doty¢ny email otevtel a diky tomu zacinaji

vice pouzivat emailovou komunikaci.

Pti poradani beneficni akce je dilezité predstavit neziskovou organizaci a ticel celé akce,
proto je nesmirné dilezité mit peclivé naplanovany program (Boukal et al., 2013). Pro
O1 a O2 potada benefi¢ni zapas sportovni tym a naslednou drazbu drest. Vytézek z této
benefi¢ni akce pfipadne organizaci. Soucasti benefiéniho zapasu je pro Ol i drazba

vyrobku od jejich klientt.
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6. Zavér

Tématem diplomové prace byl Fundraising jako zpusob financovani nestatnich
organizaci. Cilem prace bylo porovnat fundraisingovou strategii u neziskovych
organizaci. Pro dosazeni cile byly stanoveny dvé vyzkumné metody a to jaké zdroje
fundraisingu pouzivaji neziskové organizace a které metody fundraisingu se jim nejvice
osvédCili v praxi. Vyzkum byl uskute€nén v JihoCeském kraji, kde bylo vybrano
7 nestatnich neziskovych organizaci a s nimi byly uskutecnény rozhovory. Vyzkumu se
ucastnilo 10 komunikacnich partnerti, ktefi byli na riznych pracovnich pozicich

v organizaci. Jednalo se o feditele, fundraisery a PR manazery.

Pro naplnéni cile byla zvolena kvalitativni vyzkumna strategie metodou rozhovoru
a technikou polostrukturovaného rozhovoru. Vyzkumu se ucastnilo sedm organizaci
a rozhovory byly uskute¢nény s deseti komunikacnimi partnery. Komunikaéni partnefi
byli feditel¢, fundraisefi a nebo PR manazeti. Sbér dat probihal pfimo v organizacich.
Rozhovory byly nahravané a komunikacni partnefi o tom byli jesté pfed zahajenim
rozhovoru srozumeéni. Zjisténé vysledky z rozhovora byly rozdéleny do sedmi kategorii,

které byly v kapitole vysledky blize popsany.

Cilem diplomové prace bylo porovnat jakou fundraisingovou strategii pouzivaji
jednotlivé organizace. Bylo zjisténo, ze Ctyfi organizace sestavuji pfimo fundraisingovou
strategii a zbylé tfi maji jiny dokument. Tyto zbylé tfi organizace maji sestaveny
strategicky plan, marketingovy plan a posledni organizace tvofi pouze plan na tyden,
mésic a rok. Obsahem té€chto pland jsou i oblasti tykajici se fundraisingu. Vyzkumna
otazka zjistovala, z jakych zdroji ziskavaji organizace finan¢ni prostfedky a vysledky
byly riiznorodé, jelikoz kazdé organizaci az na dvé se osvédcilo v praxi néco jiného a na
to se predev§im zamétuji. Dvé organizace se shodly, Ze jejich hlavni zdroje financi jsou
od firemnich darci. Dale se organizace zamétuji na dobrovolnictvi, nadace, individualni
a online fundraising. Druha vyzkumna otdzka zjistovala jaké metody fundraisingu se
nejvice organizacim osveédCily v praxi. Vysledky ukazuji, ze organizace maji své
osvédcené metody, které jim dlouhodobé funguji. Nékteré organizace preferuji osobni
setkavani s darci, 1 kdyz je to velmi ¢asoveé naro¢né. Na opak jiné organizace preferuji
postovni rozesilku popfipadé email, jelikoz jim to pfijde lepsi v tom, ze piijemci se na to

mohou podivat kdykoliv budou mit ¢as. Komunikaéni partnefi ¢asto zmitiovali, Ze jsou
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radi, kdyz darcim mohou ukazat svou organizaci a oni mohou vidét, jak vypada bézny

provoz.

Ptinosem této prace je popis sedmi nestatnich neziskovych organizaci, které ziskavaji
finan¢ni prostfedky pomoci fundraisingu rliznym zptisobem. Diplomova prace blize
popisuje jednotlivé kategorie, kdy si ¢tenaf muze precist, jakou fundraisingovou strategii
organizace tvofi, z kterych zdroju ziskavaji financni prostfedky a co se jim nejvice
osvédcilo v praxi. Ziskané vysledky mohou byt pfinosné organizacim, ve kterych byl
uskute¢nén vyzkum. Mohou si udélat vlastni predstavu o tom, jak uskuteciiuji fundraising
jiné organizace. Tato prace muze slouzit i jako inspirace pro organizace, které
s fundrasingem zacinaji. Naleznou zde podklady o tom, jaké moznosti a zpusoby se daji

v ramci fundraisingu pouZzit.
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Priloha 2

Otazky do polostrukturovaného rozhovoru
Fundraiser otazky:
Muzete mi prosim fict néco o Vasi organizaci, ¢im se odliSuje od ostatnich?
Jak dlouho fundraising funguje ve Vasi organizaci?
Jak dlouho pracujete na pozici fundraisera a celkove v organizaci samotné?
Jaka je vase napln prace?
Jakou fundraisingovou strategii pouziva Vase organizace?
Proc tuto strategii VasSe organizace pouziva?
Jak tvorite fundraisingovou strategii?
Kdo se podili na sestaveni fundraisingové strategii?
Jaké vyhody Vam fundraisingova strategie ptinasi?
Kdo ma na starost tvorbu fundraisingové strategie?
Na jaké zdroje fundraisingu se zamétuje a které vyuziva Vase organizace?
Ktera zdroje fundraisingu jsou nejucinngjsi a proc?
Z kterych zdroju ziskava VasSe neziskova organizace nejvice penéz?
Jaké metody fundraisingu pouzivate?
Jak se Vam tyto metody osvédcCily v praxi?
Kterou metodu fundraisingu pouzivate nejcasté)i?
Jak oslovujete potencionalni darce?
Je pro Vas tézké ziskavat nové darce?
PR manazer otazky:
Jak dlouho jste na pozici PR manazera v organizaci?
Jaka je Vase napln prace?
Pracujete na pozici PR v organizaci jako externi nebo interni pracovnik?
Vnimate ¢innosti a aktivity spojené s PR jako dilezité pro Vasi organizaci?
Které PR metody jsou nejucinnéjsi a zvySuji povédomi o organizaci?

V ¢em podle Vas spociva uspesna PR komunikace?
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Jak organizace pomoci PR vytvaii obraz o organizaci?

Koho chcete pomoci PR komunikace oslovit?
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Seznam zkratek

KP — komunikac¢ni partner

MPSV - ministerstvo prace a socialnich véci
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PR — Public relations
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