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SOUHRN

1. Cil préce:

Hlavnim cilem prace je navrhnout doporuceni konkrétni neziskové organizaci, jak zlepsit ziskavani finan¢ni
podpory pro jeji ¢innost a tim zvysit potfebné zdroje. Neziskové organizace financuji svou ¢innost pievazné
z vefejnych zdroji. Pro vét$i finanéni nezavislost je dilezitd diverzifikace ptijmi. Z tohoto pohledu prace
analyzuje a hodnoti moznosti zvySeni darti od firemnich i individuéalnich dércia.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast shrnuje poznatky ze sekundéarnich zdrojd, coz je odborna literatura a ¢lanky.
Porovnava a shrnuje zakladni pojmy jako nestatni neziskova organizace, fundraising, samofinancovani,
soukromé zdroje, marketing neziskové organizace. Prakticka ¢ast obsahuje analyzu finanénich zdroji organizace
a jeji konkurence. Strukturovany rozhovor s fundraiserem a sondy konkurence a darct jsou podkladem pro
analyzu motivace darci. Vysledky jsou porovnany s teorii v odborné literatufe.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Analyza financovani organizace ukdzala na nerovnomérné piijmy z riznych zdroju. Strukturovany rozhovor s
fundraiserem potvrdil absenci stanoveni strategie, cili a planovani prace s darci (firemnimi i individudlnimi).
Provedené explora¢ni sondy zobrazuji chovani darct - organizaci si vybrali sami na zakladé vlastni analyzy.
Oceiiuji predevsim délku a kontinuitu Cinnosti organizace i spoleCenskou dilezitost. Zaroven ocenuji, ze
darované prostredky jsou ucelné vyuzivany.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporu¢enim pro diverzifikaci pfijm je intenzivnéj$i zaméfeni na spolupraci s firemnimi a individualnimi darci
podle standardizovaného pracovniho postupu tak, aby se zvySily dary z tohoto zdroje. Tyto aktivity by mélo
podpotit u¢inngjsi PR — pfedevsim prostiednictvim socialnich siti.

KLICOVA SLOVA

Neziskova organizace, Fundraising, Samofinancovani, Marketing neziskové organizace
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis is to suggest the recommendations to a specific non-profit organization, how to
improve obtaining financial support for its activities and thus increase necessary recources. Non-profit
organizations finance their activities mainly from public sources. Divesification of income is important for
greater financial independence. From this perspective, the thesis analyzes and evaluates the possibilities of
increasing donations from corporate and individual donors.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part summarizes knowledge from secondary sources, which is specialized
literature and articles. It compares and summarizes basic concepts such as non-profit organization, fundraising,
self-financing, private resources, marketing of non-profit organization. The pratical part contains an analysis of
the financial resources of the organization and its competitors as well. A structured interview with the fundraiser
and questionnaires of competitors and donors is the basis for donors motivation analysis. The results are
compared with the theory in the literature.

3. Result of research:

The analysis of the organizations’s funding indicated unequal income from different sources. A structured
interview with the fundraiser corfimed the absence of strategy, targets and planning for work with donors (both
corporate and individual). The research probes were conducted to present donors behavior - they have choosen
the organization themselves based on their own analysis. They especially appreciate the long-term continuity of
the organization's activities and its social impact. They appreciate as well that the donated funds are being used
efficiently.

4. Conclusions and recommendation:

The recommendation for income diversification is a stronger focus on cooperating with corporate and individual
donors according to standardized workflow to increase donations from this source. These activities should be
supported by more effective PR — mainly through social networks.

KEYWORDS

Non-profit organization, Fundraising, Self-financing, Marketing of non-profit organization.
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1 Uvod

Cilem této prace je navrhnout doporuceni konkrétni neziskové organizaci, jak zlepsit ziskavani
finan¢ni podpory pro jeji ¢innost a tim zvysit potiebné zdroje.

Dércovstvi a podpora méné st’astnych je tradice, ktera se da vysledovat v podstaté k pocatkiim
organizované spole¢nosti. Pomoc potfebnym je zakotvena v moralnim kodexu spolecnosti
a byla dodrzovana az do nastupu socialistického ziizeni, které jako jediny zptsob darcovské
aktivity povolovalo povinné shirky s ur¢enim na mezinarodni pole s jednozna¢né politickym
kontextem.

Po roce 1989 se spolecnost zacala vracet i k této tradici. Podle Fora darcti (2019) v roce 2018
pisobilo v Ceské republice 2 296 jen nadaci a nada¢nich fondd, coZ je proti roku 2017 o 83
subjektl vice. Z toho bylo 480 nadaci a 1 816 nadac¢nich fondid. 324 z nich bylo firemnich.
Celkem v roce 2018 pusobilo ptiblizné 130 000 neziskovych organizaci.

V médiich jsou Casto citovani politici, ktefi by radi zrusili dotace pro tento segment ekonomiky
ze statnich zdrojl. Pro neziskové organizace piedstavuji rizné formy dotaci, grantli z vefejnych
zdrojii v praméru tfetinou jejich rozpoctu. U malych organizaci postavenych vétSinou na
altruismu pracovnikl a dobrovolnikl s zddnym nebo nizkym platem, to byva podstatné vétsi
Cast rozpoCtu. Proto je Zadouci, aby se i malé organizace zabyvaly do vétsi miry fundraisingem.
Seznamily se s fundraisingovymi metodami, moznostmi a nutnosti analyzy prostredi, ve které
organizace pracuje a zacaly shromazd’'ovat zdroje na svou ¢innost planovité a organizovang.

4

Tato prace je rozdelena do casti teoretické a praktické. V teoretické Casti jsou vymezeny
zakladni pojmy a poslani nestatni neziskové organizace. Je vysvétleno, co je to fundraising,
jeho obsah a vyznam. Jsou popsany zasady fundraisingu a piedevSim vysvétleny jeho rizné
metody a zdroje, ze kterych je mozné financovat neziskovou organizaci. ProtoZe mnoh¢ nestatni
neziskové organizace ptistupuji k profesionalizaci fundraisingu, teoreticka ¢ast vysvétluje, kdo
je fundraiser a popisuje i jeho nutné vlastnosti a ¢innost.

Dale jsou uvedena teoretickd vychodiska pro ziskadvani darci — predevSim individudlnich
a firemnich. Zpisoby kontaktovani téchto dulezitych skupin, ziskavani a budovani spoluprace.

Velmi dilezitou soucasti prace nestatni neziskové organizace je jeji prezentace navenek a prace
s vefejnosti. Toto téma je teoreticky vysvétleno v ¢asti o marketingu a public relations. Je
vysvétlen marketingovy mix pro nestatni neziskové organizace a popsany trendy
marketingového fizeni. Protoze vnimani jakékoliv nestatni neziskové organizace vetejnosti je
pro jeji uspésné fungovani klicové, je ¢ast teorie v€novana i této discipling.

Tato ¢ast prace vychdzi z odborné literatury a internetovych zdroji.

V sou€asné dob& se mnoho, zvlast¢ menSich a malo znamych, nestatnich neziskovych
organizaci potyké s financovanim své Cinnosti a dostatkem zdroji. Proto se tato prace ve své
praktické Casti zabyva rozborem fundraisingu konkrétni nestatni neziskové organizace, ktera
pracuje na vefejnym zdravotnickym systémem opomijeném poli psychologické podpory tézce
nemocnych a umirajicich.

Jsou popsany postupy a metody vyzkumu. Na zaklad¢ sbéru, analyzy a vyhodnoceni redlnych
dat z internich zdroji jsou formulovany postupy, které jsou v podstaté popsanym pracovnim



procesem, pracovnim navodem a postupem pro nékteré metody fundraisingu. Pracovnici této
nestatni neziskové organizace je mohou pouzit jako studijni a metodologicky material.

Vystupem této prace jsou doporucené pracovni postupy, jejichz aplikaci lze zvysit efektivitu
fundraisingu zkoumané nestatni neziskové organizace s vyc¢islenim konkrétnich ¢astek.



2 Teoreticka ¢ast

Téma neziskovych organizaci a moznosti jejich financovani zahrnuje velmi Sirokou oblast
lidského pisobeni. Vzhledem k tomu, ze prace bude zabyvat pouze malou ¢asti ¢innosti
nestatnich neziskovych organizaci, je v uvodu dilezité definovat a vymezit pojmy.

2.1 Vymezeni pojmu

Nestatni neziskové organizace (NNO) jsou podle Neziskovky.cz (2019) pravnickymi osobami
soukromého prava a patii mezi formalizované struktury obcanské spolecnosti. Typické NNO
napliuji znaky mezinarodné sdilené definice nestatni neziskové organizace, jejimiz autory jsou
americky sociolog L. M. Salamon a némecky sociolog H. K. Anheier.

Jak uvadi Hejdukova (2015) in Krechovska et al. (2018, s. 37) je role nevladnich neziskovych
organizaci, a¢ funguji na zaklad¢ soukromého prava, v ekonomice naprosto nenahraditelna. Je
to dano zejména tim, ze tento druh neziskovych organizaci hraje velmi dulezitou roli hlavné
Vv socialni péci, v sektoru zdravotnictvi, vzdélavani ¢i védy a vyzkumu.

Dale Krechovska et al. (2018, s. 37) konstatuje, ze podle Salamona & Anheiera, nestatnim
neziskovym organizacim lze pfifadit nasledujicich pét zékladnich charakteristik a oznacit je
jako:

institucializované — maji organizovanou strukturu, a to bez ohledu na skute¢nost, zda

jsou registrovany formaln¢ spravné;

- soukromé — nejsou fizeny vefejnou spravou, funguji na zakladé soukromého prava;

- neziskové — zisku Ize dosahovat, avsak musi byt pouzit k napliiovani cilid a poslani
danych organizaci;

- samospravné a nezavislé — samostatnost, vlastni kontrola provadénych cinnosti,
zavadeéni vlastnich postupt a struktur;

- dobrovolné — vyuzivani dobrovolnictvi v ramci svych ¢innosti, mize zahrnovat

neplacenou praci, Cestné funkce, dobrovolné ptispévky apod.

Podle Boukala et al. (2013, s. 15 — 16) je neziskovy sektor souborem subjektt, které jsou
zakladany s primarnim cilem dosahnout pfimého uzitku. Ten ma vétSinou charakter vetejné
sluzby. Zakladateli jsou soukromé subjekty, které do zakladanych soukromych subjektti (NNO)
vkladaji prostfedky bez primarniho ocekavani dosazeného zisku.

Vymezeni nestatnich neziskovych organizaci (jak uvadi Neziskovky.cz, 2019), zpracované
RVNNO (Rada vlady pro nestatni neziskové organizace) a pouzivané pro ucely této statni
politiky, vychazi z pravnich forem typickych pro NNO. Podle této definice jsou za nestatni
neziskové organizace povazovany tyto pravni formy soukromého prava:

- spolky a poboc¢né spolky (nové podle NOZ — Novy ob¢ansky zadkonik), diive obcanska
sdruzeni a jejich organizacni jednotky (podle zakona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani
obcantl);

- nadace a nada¢ni fondy (dfive podle zdkona ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadac¢nich
fondech, nyni podle NOZ);



- ucelova zarizeni cirkvi, zifizované cirkvemi a ndbozenskymi spolecnostmi podle

zdkona €. 3/2002 Sb., o svobod¢ ndbozenského vyznani a postaveni cirkvi
a nabozenskych spolecnosti, v platném znéni; diive Cirkevni pravnické osoby;

- obecné prospésné spolecnosti podle zakona ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych
spole¢nostech (nyni jiz zruseného; existujici obecné prospésné spolecnosti vSak podle
n¢j stale funguji);

- Ustavy (podle NOZ2);

- Skolské pravnické osoby, registrované Ministerstvem $kolstvi, mladeze a t¢lovychovy
a zahrnujici ve vyznamné pievaze také cirkevni skoly.

Podle funkce se nestatni neziskové organizace podle Neziskovky.cz (2019) €leni na:

- servisni NNO;

- advokacni NNO;

- zajmové NNO;

- filantropické NNO.

Nasledujici tabulka 1, kterou zpracoval sekretariat RVNNO na zakladné usneseni vlady CR
¢.608/2015 prehledné pritazuje k jednotlivym funkcim druhy hlavnich ¢innosti a vnitini
strukturu organizace.



Tabulka 1 Typologie NNO v CR podle funkci

Funkce Hlavni ¢innost Vnitini struktura

Servisni Socialni, zdravotni péce Pievazné neclenské
Vzdélavani a vyzkum
Humanitarni pomoc a charita
Kultura
Rozvojové spoluprace a humanitarni
pomoc

Advokaéni Ochrana zivotniho prostiedi Clenské i ne¢lenské
Ochrana lidskych prav
Prosazovani rovnosti a nediskriminace
Ochrana prav mensin
Ochrana zvirat
Ochrana prav spotiebiteli
Boj proti korupci apod.
Kulturni aktivity

Zajmové Sport Clenské
Volny ¢as
V¢elafi, myslivci, zahradkari
Komunitni spolky
Dalsi

Filantropické | Poskytujici granty a dary Pievazné neclenské
Zdroj: Neziskovky.cz (2019)

Servisni NNO poskytuji ptimé sluzby svym klientim, tedy piimo fesi vetejné problémy.
Typicky do této skupiny patii NNO poskytujici socialni sluzby, NNO v oblasti zdravotnictvi a
socialniho zac¢leniovani nebo v oblasti rozvojové spoluprace a humanitarni pomoci. Jde vétSinou
funkce NNO casto v jednotlivém piipadé splyvaji, tedy konkrétni NNO plni ob& uvedené
funkce zaroven, a to v ur¢itém pomeéru svych ¢innosti.

Advokaéni NNO bojuji za prava vymezenych skupin ¢i vybranych vefejnych z4jma. Jejich
¢innost spoc¢iva v prosazovani zmén nebo naopak branéni zméndm vic¢i vefejnym nebo
soukromym institucim. Maji vyznamnou roli v prosazovani principu rovnosti a nediskriminace,
v ochrané mens$inovych zajmi a vefejného zajmu, jako je ochrana zdravi, Zivotniho prostredi
nebo prav spotiebitelll. Tyto NNO jsou z hlediska struktury jak c¢lenskymi organizacemi
(obcanska sdruzeni, nyni spolky), tak neclenskymi (obecné prospé€sné spoleCnosti, nadace
a nadac¢ni fondy).

Filantropické NNO podporuji finan¢né i hmotné veifejné prospésné aktivity. Typicky se jedna
o nadace a nadac¢ni fondy.

Zajmové NNO jsou vibec nejpocetnéjsi skupinou NNO v ¢eském neziskovém sektoru.
Zaméfuji se na organizovani z4jmové Cinnosti bud’ vyhradné pro své ¢leny, nebo s pfesahem
do Sirsi vefejnosti, kdy se jejich aktivity blizi sluzbam poskytovanym ur€itym skupinam.
Typicky do této skupiny patii NNO v oblasti sportu a kultury ¢i tradi¢ni venkovské zajmové



spolky (napiiklad Sokol, v¢elatské svazy, dobrovolni hasi¢i, apod.). Zajmové NNO jsou
postaveny vyhradné na ¢lenském principu.

2.2 Poslani organizace

Jak uvadi Is.mendelu.cz (2019), poslani (n¢kdy se také pouziva vyraz ,,mise*) ma konkrétni
charakter ve vztahu k divodim, pro¢ byla neziskova organizace zaloZena. Poslani vychézi
z vize, ale navic ptfidava to, jak organizace chce piispét k naplnéni této vize. Poslani tak
vyjadfuje souhrn ¢innosti, které organizace realizuje, pfedstavuje definici zaméfeni organizace
ve vztahu k dosazeni predpokladanych uzitkl pro definovanou cilovou skupinu.

Poslani ma dvé velmi dileZité funkce:

Poslani podle Is.mendelu.cz (2019) ptedstavuje zakladni voditko pro rozhodovéni
o dlouhodobych cilech a strategii organizace.

vvvvvv

Poslani ma byt vystizné a formulované tak, aby odliSovalo danou organizaci od jinych podobné
zamé&fenych organizaci. Opét existuje n€kolik pravidel, jak poslani formulovat:

- vychdazet ze zékladni filosofie neziskovych organizaci, tj. uspokojovani potieb obc¢anii
nezajistitelnych trznim a vefejnym sektorem,;

- ctit moralni zasady a altruisticky pohled na svét;

- byt dostatecné konkrétni, aby mohlo byt podkladem pro stanoveni cili a strategie
organizace;

- vychazet z prokazatelnych potieb ,,obsluhovaného segmentu® a brat v potaz
pfedpokladané mozZnosti neziskové organizace (pocet c¢lent, technické podminky,
moralni vlastnosti kolektivu atd.);

- byt formulovano tak, aby bylo srozumitelné v§em cilovym skupindm a subjektim
vnéjSitho okoli (subjekty vefejnych rozpoctl, donatofi, sponzofi, pracovnici
ministerstev).

Neexistuji objektivni métitka, ktera by urcila, zda je poslani definovano dobie ¢i Spatné. Pro
ur¢itou kontrolu miiZzeme pouzit nasledujici vycet, pficemz miZeme fici, Ze v poslani by mélo
byt mozné identifikovat alespon 3—5 téchto charakteristik. Jde vSak jen o doporuceni.

Poslani je to, co podle Is.mendelu.cz organizaci charakterizuje:
O co usiluje?

Kdo jsou klienti, zadkaznici?

Jaké programy, produkty nabizi?

Jaka je plisobnost organizace?

Na jakych hodnotach organizace stavi?

Jaké jsou prednosti organizace?



Krom¢ vize a poslani si nékteré organizace také definuji hodnoty, klicové, dilezit¢ prvky
pohledu organizace na jeji okoli i na sebe samu. Dal$i moznosti je vytvotfeni takzvaného
vetfejného zavazku, ktery zahrnuje vice prvki jako je poslani, definici cilové skupiny, hodnoty,

principy.



3 Obsah a vyznam fundraisingu

Krechovska et al. (2018, s. 41) uvadi: ,,Z&kladnim principem financovani neziskové organizace
je vicezdrojovost, tzn. zajisténi nezavislosti na jednom zdroji financovani. Ditvodem pro dany
zpiisob financovani je obava ze selhani zdroje prijmit a také moznost ziskat prostredky
Z rozlicnych zdrojii, casto ruznymi formami.*

Jak dale uvadi Krechovska et al. (2018, s. 40) mezi zékladni principy financovani neziskovych
organizaci patfi:

- vicezdrojovost;

- samofinancovani a fundraising jako zpusob ziskavani prostedk;
- neziskové rozdélovani zdroju;

- danové ulevy.

Tato prace se dale zabyva pouze jednim ze zdroju financovani — a to fundrasingem.

3.1 Fundraising a jeho definice

Co je fundraising? Jedna se o velmi dulezitou soucast neziskové organizace, ktera miize
rozhodnout o jejim byti a nebyti. Pfedstavuje unikatni ziskavani finan¢nich prostredki a je
typicky prave pro neziskové organizace, zejména nevladniho charakteru

Podle Machalka, Nesrstové (2011, s. 11) se jedna systematicky a organizovany proces ziskavani
prostiedkil pro zajisténi programovych i provoznich aktivit a rozvoje neziskové organizace.

Fundraising je ve své podstaté prodej. A jako takovy se sklada ze dvou nedilnych ¢asti: akvizice
(ziskavani novych darcti) a péce o ty stavajici (retence). Tyto dvé ¢asti jsou uzce propojeny
a obéma je potfeba vénovat naleZitou péci a pozornost.

Aby nedochézelo k plytvani s obvykle omezenymi zdroji organizace a ztratim piilezitosti pro
ziskani zdrojli, je predev§im diilezZité si dobfe napladnovat, které skupiny potencialnich darct
organizace oslovi a pro€. Jakym zplisobem to ud€la, jak bude se ziskanymi déarci komunikovat
nebo kdy je pozada o dalsi dar. Je ziejmé, Ze fundraising zahrnuje celou fadu navzajem
provéazanych aktivit. Proto je kvalitni plan a dobfe nastaveny systém prace klicovy.

3.2 Zéasady fundraisingu

Aby byl fundraising uspésny, vyZaduje naplnéni nasledujicich zasad:

- zésada komplexnosti;

- zasada zaclenéni;

- zésada aktivity;

- zasada strategi¢nosti;

- zasada vzd¢€lavani okoli;
- zasada pod¢kovani;

- zésada optimismu;

- zésada vysledku.



3.2.1 Zéasada komplexnosti

Boukal et al. (2013 s. 47) uvadi: ,,Plati zname tvrzeni: fundraising neni jen metoda, fundraising
je predevsim o lidech. Jde o budovani vztahu mezi davajicim a obdarovanym. Obdarovany,
V tomto pripadé neziskova organizace, musi byt predevsim vnitiné presvédcen o spravnosti
sveho konani. Jen presvedceny miize presvedcit druhé, jen nadseny fundraiser miize zaujmout
a zajistit podporu pro svou neziskovou organizaci.*

3.2.2 Zasada za¢lenéni

Jak déle uvéadi Boukal et al. (2013, s. 47) je zakladni zasadou jednozna¢né védét, pro¢
fundraising probihd a do jakého kontextu je zalenén. Primarni problém vétSinou je, aby
organizace piezila daldi rok, ale uéel fundraisingu je mnohem rtiznorodgjsi. Cleni se
nasledujicim zplisobem:

- fundraising pro pteziti (krizovy finanéni management);

- fundraising k rozsifeni a rozvoji neziskové organizace (nové projekty);

- fundraising k omezeni zavislosti neziskové organizace na podporovatelich (zajistit vice
variant zdroja);

- fundrasing k budovani podpory (stabilni okruh podporovateli);

- fundraising Kk vytvofeni udrzitelné neziskové organizace (vytvoreni stabilniho
a diverzifikovaného okruhu podporovatelit).

3.2.3 Zasada aktivity

K uspé$nému ziskavani zdroju je vyzadovana neustala aktivita a iniciativa. Aby byla organizace
finan¢né stabilni, musi vSichni predstavitelé¢ NNO, pfedevsim vSak fundraisefi, neustale zkouset
a hledat nové metody a postupy ve snaze motivovat své okoli k podpote.

3.2.4 Zasada strategi¢nosti

Fundraising patii mezi soucésti strategického fizeni neziskové organizace. UZ pii zakladani
organizace je nutné kromé poslani a aktivit definovat 1 filozofii zdrojového pokryti ¢innosti
NNO. Podle Boukala (str. 53) se vedeni a ¢lenové NNO musi shodnout hned na zac¢atku, jakym
zpusobem bude organizace usilovat o zdroje. Zdrojova struktura je pak péstovana a ménéna jen
vyjimecné.

Druhy fundraisingovych strategii jsou podle Boukala et al. (2013, s. 54) nasleduijici:

- agresivni ristové orientovana strategie — pro NNO, jejiz silné stranky odpovidaji
ptilezitostem, jeZ nabizi okoli;

- diverzifikacni strategie — pouziva se v pfipad¢, pokud silné stranky NNO ohrozuje
nepfizen okoli. Smyslem je minimalizace ohroZeni a maximalizace vyuziti silnych
stranek.;



- turnaround strategie — vyhodna, tehdy, kdyZz okoli NNO poskytuje dostatek
prilezitosti, avSak organizaci trapi velké mnozstvi slabych stranek. Pak je nezbytné slabé
stranky pojmenovat a minimalizovat tak, aby bylo mozno wvyuzit existujicich
fundraisingovych pfilezitosti;

- obranna strategie — Ize doporucit tehdy, kdyz u NNO pievazuji slabé stranky a okolni
prostiedi navic NNO ohrozuje. NNO musi minimalizovat hrozby i své slabé stranky.

3.2.5 Zasada vzdélavani okoli

Neziskova organizace musi neustale komunikovat se svym okolim a pribézné vysvétlovat své
poslani, obsah ¢innosti a motivaci NNO k jejich realizaci. Nelze spoléhat na to, Ze okoli je
automaticky informovano. Proto podle Boukala et al. (2013, s. 58) musi byt jednoznacné
prezentovany odpovédi na nasledujici otazky:

- Pro¢ NNO vynaklada své Usili?

- Jak zni poslani NNO? Co piesné je obsahem jednotlivych projektti a konkrétnich
¢innosti, jejichz prostfednictvim jsou tyto projekty realizovany?

- Pro koho jsou uréeny vystupy jednotlivych aktivit NNO?

3.2.6 Zéasada pravdivosti

Zésada pravdivosti je pro fundraising podle Boukala et al. (2013, s. 58) klicova. Musi byt vzdy
zalozen na pravdivych, byt nékdy neptijemnych, informacich. Darciim je nutno na piimé
otazky odpovidat rovnou a zamezit tomu, aby se k nim informace dostavaly oklikou. Hrozi
realné nebezpeci, ze by darce mohl ukoncit spolupraci.

Nastrojem fundraisingové komunikace a také vetejné kontroly neziskové organizace je vyrocni
zprava. Proto je pro urovani obsahu vyro¢nich zprav dulezité vzit v Uvahu charakteristiku
jednotlivych uzivateldi vyro¢nich zprav. Kvalita vyro€nich zprav miiZe do neziskové organizace
prilakat nejen dalsi zdroje, ale 1 leps$i manazerské dovednosti.

3.2.7 Zéasada optimismu

Vzhledem k tomu, ze konverze zadosti o podporu je velmi nizka (usp&je v pruméru 5 — 10
zadosti ze 100), je pribézna optimisticka mysl velkou devizou pro fundraisera organizace.
Lepsich vysledkli dosahuje ¢lovek pratelsky, otevieny, ktery ma dostate¢nou zdsobu energie
a prekypuje nadSenim a optimismem. Takovy, ktery je tviir¢i a nedé se odradit netispéchem.

3.2.8 Zasada podékovani

Za sebemensi dar je potfeba darcim adekvatné podckovat. Podle Boukala et al. (2013, s. 64)
by m¢l déarce obdrzet podékovani vzdy a s informaci o vyuziti daru. M¢lo by byt darci odeslano
nejpozdéji do Ctrnacti dnli od obdrzeni. Je tfeba byt aktivni. Organizace by méla vést tyto
informace jako soucast prehledu o darcich.

Také je tieba vZdy ocenit piinos a velkorysost podporovatele. Zaroven by to neméla byt jedina
prilezitost, kdy neziskova organizace s podporovatelem komunikuje
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3.2.9 Zéasada vysledku

Jednéa se o porovnani vyse ziskanych prostiedki za vyuziti konkrétni fundraisingové metody
(naptiklad vetejné sbirky) a naklady na jeji pouziti.

3.3 Fundraiser

Fundraiser definovany Boukalem et al. (2013, s. 37) je ¢lovék, ktery se profesionalné zabyva
fundraisingem.

Mize byt:
- kmenovy zaméstnanec neziskové organizace (interni fundraiser);

- externi — specialista najaty na zajisténi konkrétnich akci (napf. vetejna sbirka, benefi¢ni
akce) nebo pro kompletni zajiSténi fundraisingu (externi fundraiser).

Obvykle ma zaméstnanec NNO krom¢ samotného ziskdvani finan¢nich zdroji také
administraci projektli, propagaci, marketing, public relation. Je také obvyklé, Ze pracovnici,
kteti ziskavaji zdroje pro zabezpeceni fungovani organizace, jsou prokazatelné hiie placeni nez
ti, jez zastavaji podobné manazerské nebo prodejni pozice ve firmach.

Pro préci uspeSného fundraisera, jak uvadi Machalek, Nesrstova (2011, s. 61 — 63) jsou dilezité
tyto klicové dovednosti:

vvvvv

pfesvéd¢i ostatni o tom, Ze si jeho projekt zasluhuje pozornost, kdyz sdm neni
piesvédcen o jeho dilezitosti;

- schopnost pozadat - nékomu muiZe byt nepiijemné pozadat o penize. Je jedno, zda se
jednad o osobni rozhovor, sepsani dopisu, telefonat nebo uspotradani akce. Ve vSech
téchto piipadech je nutné umét uc¢inné pozadat o to, co je potieba;

- presvédcivost - kazdy ¢loveék se mize sam rozhodnout, jak nalozi s vlastnimi penézi.
Vzhledem k tomu, Ze v dneSni dob¢ se na kazdého hrne spousta zZadosti o podporu, je
na fundraiserovi pfesvédcCit potencionalniho darce, ze podpora jeho organizace je

smysluplné investice. To bez komunikacnich a obchodnickych dovednosti nejde;

- sebediivéra a odmitnuti — z zadatele o penize musi vyzafovat sebedivéra. Pokud bude
pusobit tak, Ze se omlouvd nebo vaha, lidé Zadné dary neposkytnou. Velmi
dualezité je udrzet si sebedtivéru 1 pii odmitnuti. To je mnohem ¢astéjsi vysledek zadosti;

- vytrvalost — bez ni neni Sance na uspéch. Zapornou odpovéd’ je nutno vnimat jako
vyzvu ke zméné ne na ano. Vytrvalost se Casem vyplati;

- pravdomluvnost — lez se nevyplaci. SkuteCnosti je tfeba popisovat vzdy tak, jak
opravdu jsou;

- socialni dovednosti - dobry fundraiser potiebuje predev§im sebedtivéru, trpélivost

24

a takt. Rad se setkava s lidmi a rad s nimi pracuje. Bude Casto stat tvari v tvai odmitnuti,
fesit necekané problémy a zvlastni naroky darct;

- organiza¢ni dovednosti — pro fundraisera je nutné si vést zdznamy o darech, osobnich
kontaktech, korespondenci;
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- napady a tvorivost - vzhledem k rostouci konkurenci je nutne stale hledat nové
zpiisoby, metody a formy prezentovani organizace;
- pohotovost - je tieba chopit se kazdé piilezitosti, ktera se nabidne.

Efektivitu fundraisera lze zvysit pochopenim silnych a slabych stranek osobnosti a jejich
naslednym rozvojem.

Co motivuje k praci v neziskovém sektoru

Podle Boukala et al. (2013, s. 40) pracovni motivaci tvoii psychické stavy a procesy, které
vedou cCloveéka k tomu, ze praci piijima jako spoleCensky zavaznou skutecnost, vyviji usili
k jejimu zvladnuti a zaujima k ni urcité hodnotici stanovisko.

Pii zkoumani motivace zaméstnanct nestatni neziskové organizace Ize vychézet z klasickych
teorii pracovni motivace, které byly vyvinuty pro podnikovy sektor:

- dvoufaktorova (motivacné hygienicka) teorie — potieba vyhnout se bolesti a zaroven
potieba psychického ristu;

- afiliaéni teorie — motivacéni teorie sounalezitosti;

- teorie spravedlnosti — spravedlnost pii udélovani odmén motivuje k vyS$Simu
pracovnimu vykonu;

- teorie kompetence — zadavani pracovnich ukold, které jsou v souladu s kompetencemi
pracovnika;

- teorie X a 'Y — dv¢ protichtidné teorie formulované Mc Gregorem v roce 1960. Podle
teorie X jsou pracovnici lini a maji odpor k praci. Podle teorie Y je pro pracovniky
ptirozené vynakladat psychické a fyzické usili k dosazeni cilt.

Jak dale uvadi Boukal et al. (2013, s. 42) neziskovém sektoru do motivace vstupuje jeste dalsi
vyznamny faktor a tim je poslani organizace. Pracovnici neziskovych organizaci vice preferuji
praci, kterd je uZitena pro spolecnost. Identifikace s poslanim organizace je klicovou slozkou
motivace pracovniku v neziskovem sektoru.

Vyzkum prokazal, Ze silna vnitini motivace pracovniki neziskového sektoru je zaroven spojena

vV

S vys$i produktivitou.

Dalsim duvodem k setrvani v neziskové organizaci muze byt vétsi socialni spravedlnost
a tolerance k odlisnostem, napf. minimalni rozdily mezi platy muzi a Zen. Boukal et al. (2013,
S. 46)
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4 Financovani neziskovych organizaci

Finan¢ni zdroje jsou zakladem pro provozni aktivity, investice i rozvoj neziskové organizace.

Mezi zakladni moznosti, jak mohou neziskove organizace ziskat financni prostredky, patfi
(Boukal et al. 2013; Sedivy, Medlikova, 2012 in Krechovska et al. 2018, s. 63):

- samofinancovani — jedna se o finan¢ni prostiedky ziskané vlastni ¢innosti, nejcastéji
prodejem vyrobki , zbozi, poskytovani sluzeb, pronajem dlouhodobého majetku nebo
¢lenskymi ptispévky. Samofinancovani posiluje finan¢ni stabilitu organizace a zvySuje
jeji nezavislost. Takto ziskané zdroje nejsou tceloveé vazany;

- vefejné zdroje — instituce statni spravy financuji nestatni neziskové subjekty
Z vefejnych rozpoctd, a to v ramci statni dotacni politiky, kterd je namifena napt. do
oblasti télesné vychovy a sportu, kultury, zivotniho prostfedi a udrzitelného rozvoje,
socialnich sluzeb ¢i zahranicnich aktivit. Financovani se uskute¢niuje prostiednictvim
pfimé podpory v podobé dotaci z vefejnych rozpodti CR — statni rozpodet, krajské
rozpocty, obecni rozpoc€ty a statni fondy;

- individualni darci — ziskavani individudlnich darci naro¢né ¢innosti a vyzaduji
neustalou pé¢i o darce a napaditost fundraisera. Specifickou formou darcovstvi je
dobrovolnicka ¢innost (vykonavani vefejné prospésné aktivity bez naroku na odménu);

- podniky — podpora ze strany podnikii mulze byt realizovana formou daru nebo
sponzoringu. V soucasné dobé fada podnikd pfistupuje k podpoie neziskovych
organizaci velmi systematicky;

- nadace a nadaéni fondy — jsou zakladany za ucelem financni podpory nestatnich
neziskovych organizaci.

Jak ziskat prostfedky je diilezita informace. Sedivy, Medlikova (2011) in Krechovska et al.
(2018, s. 64) uvadéji nekolik zptisobti:

- vefejna sbirka;

- benefi¢ni akce;

- vytvoreni projektu a sepsani zadosti o grant nebo dotaci;
- osloveni dérce;

- darcovska SMS, DMS;

- sdileny marketing;

- prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb;

- Clenské prispévky;

- direct mail a dalsi.

Trendem také ve fundraisingu, ktery nabyva stale vétsiho vyznamu je online darcovstvi.
Rozvijejici se moZnosti je crowfunding — je zaloZen na oslovovani §iroké vetejnosti.
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4.1 Strategie ziskavani zdroju

Pied kontaktovani potencialnich darct je nezbytna piiprava. A jako prvni krok je nutno stanovit
fundraisingovou strategii.

Jak tvrdi Machalek, Nesrstova (2011, s. 12) fundraisingova strategie se mize vyrazné liSit
v zavislosti na velikosti ¢i fazi zivotniho cyklu organizace.

Nové vznikla organizace se zaméii predev§im na to jak zacit, ziskat prvni zkuSenosti, a poté
vyhodnotit kudy dal. Dal$i organizace jiz maji relativné stabilni ptijmy zajistény, ale chtély by
omezit svou zévislost naptiklad na jednom druhu zdrojt, vybudovat si zdkladnu pravidelnych
individualnich darct ¢i rozvijet vlastni piijmy tifeba prostiednictvim socidlniho podnikani.
A jisté se najde i dost neziskovych organizaci, které chtéji predevsim ziskat volné zdroje pro
investice nejen do programové ¢innosti, ale 1 do rozvoje a dlouhodobé udrzitelnosti organizace.

Fundraisingova strategie pomtze, jak dale uvadéji autofi:

definovat skute¢né potieby;

zorientovat se v prostedi, v némz organizace pusobi;

sladit silné stranky s pfilezitostmi;

zvolit optimalni metody pro dosaZeni stanovenych cilu;

ukdazat okoli, Ze s penézi darct se naklada odpovédnym a efektivnim zptsobem.

Prvnim krokem préce na strategii je stanoveni potfeb, tj. ujasnit si, jaké jsou finan¢ni naroky,
kolik penéz je zajiSté€no a jaka Castka jest€ chybi.

Nésleduje identifikace zdroji. Nékteré zdroje piijmi jsou dostupné a realizovatelné (napf.
Clenské piispévky, dary, benefi¢ni akce, prodej, granty atd.). Jiné jsou jen zbyte¢nym plytvani
casem a pravdépodobné omezenymi zdroji.

Dalsim krokem v procesu planovani strategie je analyza a vyhodnoceni prileZitosti. K analyze
prilezitosti velmi dobfe poslouZzi analyza PEST a SWOT.

Analyza PEST se podle Machalka, Nesrstové (2011, s. 19) zabyva posouzenim prostiedi, ve
kterém organizace pusobi, a vn¢jSimi faktory, které maji na vliv na jeji praci. Zkouma
nasledujici faktory:

Politické faktory

Jak moc je organizace zavisla na statni politice? Které pfipravované legislativni zmény mohou
pomoci, ¢i naopak mohou byt ohroZzenim? Ovlivni organizaci néjak piisti volby?
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Ekonomické faktory

Jaka je ekonomicka situace v regionu? Jakeé dopady na fundraising bude asi mit stavajici faze
hospodarského cyklu? Které skupiny obyvatel/typy firem jsou ekonomicky silné? Ptipravuje se
novy grantovy program, u kterého je Sance uspét?

Spolecenské a kulturni faktory

Jaka je situace a socialni skladba v okoli? Jsou lidé ochotni se zapojit? Jak rezonuje téma
organizace ve spolecnosti? Jaky typ darci by mohla tato neziskova organizace zaujmout?

Technologické faktory

Jak potenciélni dérci organizace ziskavaji informace? Existuje néjaka technologie, kterou by
byla pro fundraising vyuzitelna? Co by mohlo organizaci fundraising usnadnit?

Machalek, Nesrstova (2011, s.)

Dale autofi konstatuji, ze dulezité je pokracovat v analyze SWOT a uplatnit v ni identifikované
prilezitosti a hrozby.

Analyza SWOT zkoumd silné a slabé stranky organizace a zasazuje je do kontextu
s ptilezitostmi a hrozbami vné&jSiho prostfedi (okoli) organizace. Grafické zndzornéni matice
uvadi nésledujici tabulka 2.

Tabulka 2 Matice SWOT
Silné stranky Slabe stranky

Prilezitosti Hrozby

Zdroj: Krechovska et al. (2018, s. 190)

V analyze SWOT podle Machalka, Nesrstové (2011, s. 20) je potfeba vénovat pozornost
predevsim nasledujicim bodim:

- historie organizace, jeji povest a znamost;

- dosavadni strategie — jeji pro a proti;

- stavajici zkuSenosti s fundraisingem;

- kontakty, dobré vztahy, socialni kapital;

- atraktivita programu a projektd a jejich potencial pro fundraising a PR;
- vztahy s médii;

- lidske zdroje, které jsou k dispozici;

- finan¢ni zdroje, které 1ze vyc€lenit pro fundraising;

- organizacni struktura, klima v organizaci;

- infrastruktura — zdzemi, procesy, pravidla apod.
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Ne vSechny piilezitosti a hrozby jsou stejné dulezité, proto je potieba k vyplnéni matice
pfistoupit az po stanoveni priorit, kterym je nutno se vénovat.

Machalek, Nesrstova (2011, s. 23) ,.Jednim z vysledkii analytické casti planovani by melo byt
Stanoveni jedinecné trzni pozice, kterou vaSe organizace md. Tento koncept vychazi
z predpokladu, zZe kazda organizace je nécim jedinecna, ma néjaky typicky rys ¢i prvek, kterym
se odlisuje od své konkurence.*

4.2 Urceni strategie

Vysledkem provedenych analyz je Siroky soubor informaci, které umozni rozhodnuti
o sméfovani fundraisingu organizace tak, aby byly zajistény zdroje pro fungovani a rozvoj.

Ke stanoveni konkrétni strategie je nutno podle Machalka, Nesrstové (2011, s. 24) realizovat
nasledujici tii kroky:

- Rozhodnuti o0 poméru zdroji — definovat budouci hlavni zdroje dal$iho ptijmového
portfolia a hlavni zmény (napf. zaméfeni na nové, diive opomijené zdroje piijmi)

- Pojmenovani klicovych oblasti a stanoveni priorit — ne kazda aktivita je stejné
dilezita a pifinosna. Je dilezité zvolit omezeny pocet cill, které dodaji vétsinu vysledk.
V souladu s Paretovym pravidlem nema smysl vyznamné plytvat silami na marginalni
cile.

- Formulace strategickych cili a jejich rozpracovani do dil¢ich cilti - na zakladé
uréenych priorit nyni organizace stanovi své dlouhodobé strategické cile.
Pravdépodobné bude potteba je déale rozpracovat do dil¢ich cili ¢i milnikl. Pro kazdy
z dil¢ich cilt bude nésledné stanoveno poradi konkrétnich aktivit.

Jak uvadi Machélek, Nesrstova (2011, s. 24 - 25) fundraisingova strategie bude také slouzit
jako zakladni vychodisko pro vytvofeni ro¢niho planu fundraisingu. Ten by mé¢l odpoveédét na
zakladni otazky: Co, kdo, kdy, jak a za kolik v daném roce udéla?

4.3 Zdroje

Podle CSU neziskové organizace hospodatily v roce 2016 s vice nez 58 miliardami korun. Od
statu ziskaly tfetinu této castky, tj. 19,4 miliardy korun. Pfes 1,5 miliardy ukrojilo
spolufinancovani projekti Evropské unie a Evropského hospodatského prostoru.

Ze zbyvajicich 17,9 miliardy bylo 34,2 % poskytnuto organizacim z oblasti sportu, uvedli
statistici. Nejveétsi sumy Cerpaly Fotbalova asociace CR (375 milionti), Cesky atleticky svaz
(126 miliont) ¢i Cesky olympijsky vybor (122 miliontl).

Druhou nejvyssi ¢astkou podporuji statni penize neziskové organizace ze socidlniho sektoru -
rozdélily si 5,3 miliardy korun.

Telovychova a socidlni sluzby tedy piiblizné ziskavaji dvé tfetiny statnich dotaci. Vyuziti
zdroji ze statnich, krajskych nebo mistnich ufadt ¢i nadaci je pomé&rmné rozsifené a obvykle
pokryva nejveétsi cast financnich potieb neziskové organizace. Ty potom dopliuji prostredky
ziskané od individualnich dérct, podnikt a firem.
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4.3.1 Individualni darci

Boukal et al. (2013, s. 77): ,,Individualni darcovstvi je svébytnym specifickym nastrojem
fundraisingu, ktery se napriklad od psani granti lisi predevsim vysokou mirou emocionality a
potiebou systematického a dlouhodobého budovini vztahu s jednotlivymi podporovateli.
Zatimco pri psani grantovych Zadosti organizace komunikuje predevsim s odborniky a musi je
presvedcit o své kvalifikovanosti a adekvatné nastavenych kvalitativnich a kvantitativnich
kritériich, individudlni darcovstvi je postavené na budovani osobniho vztahu mezi neziskovou
organizaci a jejimi darci. Individualni fundraising by mél umoznit darcum vyznamné se podilet

schopni ztotoznit. Individudlni fundraising je tedy dvojstrannym vztahem, ktery by mél prindset
uzitek obéma stranam. Vysadou je tedy nejen dar poskytovat, ale i dar prijimat.*

Na obrazku 1 je graficky znazornéno, jak se postupnou praci ze Siroké vefejnosti stavaji
vyznamni darci, ktefi v idealnim piipad¢ pamatuji na organizaci v zavéti.

Obrazek 1 Budovéani darcovské vazby

vytvoreni vazby/aktualizace’
vytvoreni vazby/aktualizace

vytvoreni vazby/aktualizage

novy darcovsky cykl-

ziskani novych darci

Zdroj: prodialog.webinari.cz (2019)

Budovani a udrzovani vztaha s darci je hlavni prioritou individualniho fundraisingu. Je to
dlouhodobé zélezitost — od nalezeni potencialnich darct, ziskani prvniho daru az po budovani
dlouhodobych pozitivnich vztahi (viz obrazek 1). Proto by mél fundraiser vést evidenci darct
a jejich databazi. Databaze darcti by méla byt sdilena se vSemi osobami, které mohou s darci
vést jednani, aby mohli informace aktualizovat a dopliovat. Jako vhodna se jevi elektronicka
podoba, kterou je mozno sdilet. S vyhodou Ize vyuzit napt. Google Drive.

V dnes$ni dob¢ je klicové umoznit darcim okamzitou bezhotovostni platbu prostiednictvim
webu 1 fyzicky. Naptiklad prostiednictvim charitativnich kioskli nebo platebnich terminalti.
,Ke kiosku neni potreba Zadnou obsluhu a castka transakce je pevné dand. Kiosek Ize umistit
kamkoliv do prostoru. Navic jsou zkonstruovany tak, aby je nebylo mozné odcizit. Darce pouze
priloZi ke ¢tecce bezkontaktni kartu nebo zarizeni s mobilni penéZenkou a prednastavenda castka
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se automaticky odesle na prislusny ucet,” popisuje kiosky Petr Plocek, tiskovy mluvci
UniCredit Bank pro Svetneziskovek.cz (2019).

O dar je potieba pozadat v pravou chvili. Je to préce s naladou a emocemi, které rychle
vyprchaji. Takze pokud se potencialni darce rozhodne a nema moznost platbu ihned realizovat,
rozhodnuti v ten okamzik ztraci na vyznamu, protoZze po skonéeni akce je pozdé. Dar je
S nejvetsi pravdépodobnosti ztracen.

Jak tika Martin Balcar pro Svetneziskovek.cz (2019) - 1idé jsou zvykli platit bezkontaktné
a Casto u sebe ani nemaji hotovost, tak vznikla myslenka darcovskych platebnich terminali.
Kartu u sebe maji lidé potad, ¢im dél tim vic lidi mize platit pies telefon. Utrzek, ktery po
platbé dostanou, slouzi jako potvrzeni o daru, coz muze lidem velmi usnadnit odecitani dart
z dani. Pro organizace obCanské spole¢nosti je zdsadni, aby s lidmi ziistavaly v kontaktu. Diky
platebnimu termindlu s darci ziistavaji ve spojeni. To je pro darcovskou spolupraci zcela
zasadni.

4.3.2 Formy individuélniho darcovstvi

Podle Burdy (2007, s. 6) cilové skupiny i motivace jsou u jednotlivct rizné. Navic se ¢asto
stane, Ze kazdy jednotlivec ma jinou motivaci pfispét a také upfednostituje jinou formu
poskytnuti daru. Darce muze, jak dale uvadi autor, organizaci podpofit riznymi adresnymi
zpusoby:

- Jednorazovy prispévek - v podstaté¢ nahodna podpora (ze které se pozd¢ji, na zakladé
pravidelné a cilené prace fundraisera, mize stat podpora pravidelnd);

- velky dar - na ur¢ity projekt;

- zavét —V nalich pomérech vzacnost;

- mecena$stvi — uplatiluje se predevsim V oblasti kultury ¢i jinych vetejnych aktivit.
Dnesni ¢esky mecenads je zhruba pétatiicatnik aZ Ctyficatnik, ktery vybudoval GspéSnou
a udrzitelnou firmu, a diva se kolem sebe a zajima ho, jak by mohl pomoci spole¢nosti,
ve které Zije. Zajima se o spolecnost, ve které zije a podnikd, chce vylepSit podminky
pro rist a rozvoj v ni a zejména klade diiraz na uroven vzdelanosti ¢eskych lidi, fika
vykonna feditelka Fora darcti Klara Splichalova ve své stati Cesti mecenasi - novy
zivo€iSny druh? Forum darcii (2019);

- véeny dar - od cen na soutéZ az tfeba po nabidku prostor;

- dobrovolnictvi (Clenstvi) - pokud poskytne darce Cas organizaci jako dobrovolnik
(ptipadné Clen), stava se osobné zodpoveédny za uspech organizace.

Mezi neadresné zplisoby individualniho darcovstvi patii vefejné sbirky, benefi¢ni akce, drazba,
tombola, prodej predmétt, specialni formy darcovskych kampani (napt. darcovské DMS — SMS
nebo online projekty.

Podle Sedivého, Medlikové (2012, s. 51) se prace v individualnim fundraisingu da pfirovnat
k praci v reklamé — jde o to zaujmout spravny segment vefejnosti tak, aby svoje prostiedky
daroval pravé vasi organizaci.
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4.3.3 Metody oslovovani individualnich darca

Existuje spousta metod pro oslovovani individualnich darcti, takze vzdy lze vybrat tu nejvice
vyhovujici oslovovanému segmenty a zohlediujici dostupné zdroje organizace.

Zakladni metody oslovovani individuélnich darch popisuje Boukal et al. (2013, s 87) takto:

- neosobni dopis — direct mailova kampan vhodna pro osloveni potencialnich prvodarci.
Je Casové i financné narocna. Vyzaduje peclivé zacileni i pfipravu samotného dopisu.
Lze takto v kratkém c¢ase oslovit velké mnozstvi lidi. Mnohem vyhodnéjsi nez klasicka
posta je vyuziti socidlnich siti;

- osobni dopis — ptedpokladem je piedchozi znalost darce, kterého zadame napf. 0
obnoveni daru. Uspé&$nost je mnohem vys§i nez v prvnim piipadg;

- telefonicka kampan — ma vyhodu osobniho jednani. Pro fundraisera byva obvykle
stresujici. Telefonat musi mit precizné ptipraveny skript a jednani vedeno citlive;

- shirka — Casové i organiza¢né naro¢na forma, které musi pfedchazet vhodna PR
kampan. Lze takto oslovit velké mnozstvi lidi v kratkém case, slouzi spiSe pro zvyseni
povédomi o NNO, jako jednodussi variantu lze pouzit crowfunding;

- osobni kontakt — muZe probihat napf. na benefi¢ni akci nebo v ramci osobnich schiizek.
Vysledek a uspéch je kriticky zavisly na osobnosti a schopnostech fundraisera.

Pti oslovovani dérct je tfeba dbat na zasady slusnosti, vhodné volit slova a také se ujistit
o aktualnosti kontaktnich informaci.

A jaci jsou Cesi darci? Darcovstvi fyzickych osob se podle idaji z ministerstva financi drzi
dlouhodobé na hladin¢ 1,7 miliardy korun. Nejc€astéji lidé piispivaji na socialni a zdravotni
oblast.

Jak uvadi Férum darcti (Donorsforum.cz, 2019), vysledky vyzkumi vefejného minéni ukazuji,
ze Cesi radi daruji - alespoii jednou rocné kazdy druhy z nés. I vySe dari, kterou si podle dat
z ministerstva financi fyzické osoby odepisuji z dani, vykazuje prabézny narist.

Kdyz se podivame na to, co fikaji ¢isla a vySe darti, stoji si ¢eSti darci i ve srovnani s evropskym
kontextem dobfe. Dlouhodobé Cesi vsak byli spi§ jednorazovymi podporovateli, zatimco od
roku 2015 se tento trend postupné za¢ina ménit. Cesi zaginaji podporovat charitativni aktivity
spiSe dlouhodobé¢, anebo se o tuto podporu aktivné zajimaji.

Dlouhodobéd a pravidelnd podpora vybrané neziskové organizace, at’ uz finan¢ni nebo
nefinanc¢ni, je podle Fora darct (2019) velmi dulezity trend, ktery Ceskou republiku pomalu
posouva do vyspelé Evropy.

Vyse primérného ro¢niho daru je srovnatelnd s evropskou urovni, protoze v dlouhodobém
casovém horizontu dosahuje ptiblizn€ 10 500 korun ro¢né.
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4.3.4 Spoluprace s podniky

Pocatek Sirsi spoluprace mezi podniky a neziskovymi organizacemi je mozno hledat uz v druhé
poloving 19. stoleti.

V soucasn¢ dob¢ se podle Narodniportal.cz (2019) stale vice a viditelnéji rozsifuje SpoleCenska
odpovédnost organizaci (Corporate Social Responsibility — CSR), ktera ptedstavuje dobrovolny
zavazek organizace zohlediovat pii svém rozhodovani a kazdodennich ¢innostech potieby
svych zakaznikl, dodavatelii, zaméstnancti a dalSich aktért, jichZ se jeji ¢innost dotyka, at’ jiz
piimo ¢i nepiimo. Tato ¢innost piispiva ke zlepSeni reputace a zvysSeni davéryhodnosti podniku.

Zdroj déle uvadi, ze CSR mé dobrovolny charakter a zahrnuje ty ¢innosti, které¢ organizace
realizuje nad rdmec zdkonnych povinnosti, at’ jiz ve vztahu ke svym zaméstnancim, nebo ke
spole¢nosti a zivotnimu prostfedi. Smyslem CSR je pfispivat k udrzitelnému rozvoji celé
spole¢nosti. Stat mlze Sifeni konceptu CSR podpofit tim, Ze vytvoii odpovidajici podminky
pro jeho rozsiteni, podpofi jeho propagaci a bude podporovat spolecensky odpoveédné aktivity.
Néarodnim gestorem CSR je od roku 2013 Ministerstvo primyslu a obchodu.

Diky spolecenské odpovédnosti se tedy vice organizaci zapojuje do podpory nestatnich
neziskovych organizaci.

Pravnické osoby, jak uvadi Machdlek, Nesrstov (2011, s. 97), nemaji Zadnou povinnost davat
penize na dobro¢innost nebo podporovat mistni projekty. Piesto to délaji a mezi divody patti
napiiklad:

- snazi se vytvaret ovzdusi dobré vile v misté, kde ptisobi. Chtéji piisobit jako firmy,
kterym neni lhostejné okoli;

- jsou spojovany s tématem (napiiklad farmaceutické firmy podporuji projekty spojené
se zdravim, banky projekty ekonomického rozvoje). Chtéji zkratka zlepSit svou image;

- Clen vedeni mé z4jem o danou véc a dokéaze tedy ve firmé podporu prosadit;

- dané — na dary charitativnim nebo jinym neziskovym organizacim se ¢asto nevztahuje
daniova povinnost. Je to ale pro firmu jen ,bonus® a neni to tim rozhodujicim
momentem.

4.3.5 Déleni podnikovych darci

Aby fundraiser uspél s Zadosti o dar, musi prezentovat predevSim vyhody — financ¢ni
i nefinan¢ni, které podnik ziska.

Formy podpory ze strany podnikovych déarct lze podle Boukala et al. (2013, s. 116) ¢lenit
naptiklad nésledujicim zplisobem:

- podniky nabizejici penéZni podporu — a to formou jednorazovych darti a sponzorskych
ptispévki, trvala podpora prostfednictvim fondu pomoci (soucéasti markentingového
oddéleni), prostfednictvim podnikovych nadaci a podnikovych nadac¢nich fondd,
poskytnutim stipendia nebo podniky kupujici produkty NNO (napt. podpora umélcit);

- podniky nabizejici sluzby — napt. poskytuji prostory, nabizeji dopravu, nabizeji
hostinské sluzby vcetné ptfenocovani, ,,zaptjcuji‘ zaméstnance, nabizeji své produkty.
Jednim z trendt ve spolupraci mezi podniky a NNO je firemni dobrovolnictvi;
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- podniky nabizejici vécnou podporu — zahrnuje obvykle technické piistroje, dopravni
prostiedky, nabytek, vybaveni kancelafi nebo jinou vécnou podporu (napi. v oblasti
kultury);

- podniky nabizejici podporu p¥i PR nestatni neziskové organizace — tento druh podpory
zahrnuje tisk a distribuci pozvanek nebo plakati, reklamu v novinach, radiu nebo
televizi, moznost zorganizovani recepci.

4.3.6 Jak firmy daruji

Jak uvadéji Machalek, Nesrstova (2011, s. 100) nejcastéjsi zptisoby darovani jsou nasledujici:

- pasivni reakce na doslé zadosti - firma jesté pravdépodobné nema vytvorenou zadnou
darcovskou strategii a z obdrzenych zadosti o podporu si vybira ty, které ji nejvice
zaujmou. Rozhodovat o tom, kdo pomoc zisk4a, mize bud’ zvoleny pracovnik, clen
vedeni, nebo tieba komise slozena z nékolika zaméstnancu;

- firma si vybere a podporuje konkrétni obecné prospésny projekt - nékteré firmy se
rozhodnou, ze je pro n¢ nejefektivnéjsi spojit se s konkrétnim projektem ¢i organizaci,
kterou pak podporuji dlouhodobg;

- firma rozdéluje dary na zakladé piedem stanovenych a zveiejnénych kritérii - ma-li
podnik na dércovstvi vyc€lenény vétsi prosttedky, mize pro rozhodovani o podpoie
jednotlivych projektl stanovit pevna kritéria tak, aby darcovské aktivity byly v souladu
s celkovou firemni strategii;

- firma si zaloZi vlastni nadaci - mize si rovnou zalozit vlastni firemni nadaci
a darcovsky program pievést pod jeji kiidla. Zaklddani firemnich nadaci je dnes
vyznamnym trendem. Podle Zebti¢ku nejvétsich nadaci z hlediska objemu rozdanych
grantli je polovina nadaci v prvni desitce pfimo spojena s firmami. A i ostatni nadace
ziskavaji znacnou ¢ast svych grantovych prostfedki praveé od firem;

- firma spolupracuje s partnerskou nadaci - Zalozeni nadace je ale spojeno
s dodatecnymi naklady a nékteré velké firmy proto radéji voli cestu spoluprace s jiz
existujici nadaci.

Podle autori je dalsi dillezitou moznosti ziskavani finan¢ni i nefinanénich zdroji sponzoring
— je to typ spoluprace s neziskovou organizaci, kdy podporovatel o¢ekava za poskytnuty dar
dohodnutou protihodnotu. Obvykle to byva zviditelnéni sponzora. Vztah mezi neziskovou
organizaci a sponzorem je obvykle zaloZen na zdkladé sponzorské smlouvy. Sponzor tuto
aktivitu zahrnuje do své marketingové strategie.
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5 Marketing a PR neziskovych organizaci

Marketing v fizeni neziskové organizace definuje Bacuv¢ik (2011, s. 21) nasledovné:
~Marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou
aktivitou rizeni, kterda prostupuje vsechny urovné jeji cinnosti a sméruje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potieb uzivateli sluzeb a k naplnénti filantropickych potieb organizace
samotné i jejich podporovatelii.” Cilem je zajisténi udrzitelnosti neziskové organizace.

Funkce marketingu neziskovych organizaci lze podle Krechovské et al. (2018, s. 114) rozdélit
do ¢tyt zékladnich skupin:

- atraktivita pro podporovatele (podavani projektovych piihlasek — statni sprava,
nadace, provadéni kampani, realizace eventd, zapojeni donatorti, beneficni akce
a dalsi);

- atraktivita pro dobrovolniky (identifikace mist pro ziskavani dobrovolnikd, sdéleni
vize a poslani dobrovolnikiim, vyhody dobrovolnictvi a dalsi);

- utvareni vztah@ (navazovani a udrzovani vztahd s ¢leny vedeni, institucemi,
dobrovolniky, klienty, donatory, poskytovateli grantii vefejnosti atd.);

- komunikace (inzerce, publicita, public relations aj.).

Konkrétni cile neziskové organizace jsou odvozeny od poslani organizace. Aby doslo k jejich
naplnéni, je nutno vytvofit vhodnou marketingovou strategii.

Krechovska et al. (2018, s. 116): ,,Cilem marketingu neziskovych organizaci je identifikovat
hlavni cilové skupiny (segmentace zakaznikt), navrhnout produkt (myS$lenku, hlavni pfinos
a naklady), distribuéni cesty (zptisob, jakym se sluzba k zakaznikovi dostane) a marketingovou
komunikaci k zabezpeceni dlouhodobého tGspéchu jeho posléani a ¢innosti.*

Zakazniky, na které ve vySe popsaném piipadé cili marketingové a PR aktivity neziskové
organizace, jsou potenciondlni (pfipadné stavajici) darci.

5.1 Marketingovy mix neziskovych organizaci

Produkt

Produktem je mySlena sluzba s urcitymi vlastnostmi, k nimz patfi nemateridlni povaha,
neodd¢litelnost, variabilita a neskladovatelnost. Produktem je hodnota, kterou dostdva jak
zakaznik, tak cela organizace. (Kotler & Armstrong, 1992 in Krechovska et al., 2018, s. 115)

Povaha produktu neziskovych organizaci neni zbozi, ale sluzba, jez ma specifické vlastnosti.
Mezi obecné charakteristiky sluzeb podle Vastikové (2014, s. 16 - 20) patii:

- nehmotny charakter — vyplyva z rozdilu vyrobku (produktu) a sluzby. Sluzbu musime
nejprve zkusit, potom ziskavame zkuSenost s jejim fungovanim. Neodpovida-li sluzba
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pozadavkiim zakaznikl, zadna reklama ani cenové upravy je nepiiméji k tomu, aby
sluzbu pozadovali vice nez jednou;

- pomijivost — vyrobek se vyrabi na sklad, kdeZto sluzbu nelze skladovat. Pomijivost se
snizi v ptipad¢ vyrovnani nabidky s poptavkou. Nerealizované sluzby jsou definitivné
ztracene,

- distribuéni cesty — nakup sluzeb je realizovan napf. prostfednictvim zprosttedkovateli
sluzeb. Neexistuje fyzicky systém distribuce;

- vazanost sluZeb na jejich poskytovatele — vétSina sluzeb a jejich kvalita jsou vazany
na poskytovatele. Typickym piikladem jsou dobré restaurace, kde spokojenost hosti,
a tim 1 existence restaurace, je podminéna uménim zdejsiho kuchate;

- kvalita sluzeb je nedefinovatelna — zavisi na ocekavani zakaznikd, piedevSim
u komplexnich sluzeb mohou byt tato ocekavani u kazdého ¢loveéka jina.

Podle Vastikové (2014, s. 16) nehmotnost je nejcharakteristictéjs$i vlastnosti sluzeb a od ni se
odvijeji dalii vlastnosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji
pred koupi prohlédnout a jen v malo ptipadech ji Ize vyzkouSet. Nékteré prvky, které
predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako naptiklad spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele
sluzby, divéryhodnost, jistota apod., 1ze ovéfit az pii nakupu a spotiebé sluzby. Vysledkem této
skute¢nosti je vétsi mira nejistoty zakaznikil pfi pfijimani sluzby; a to bez ohledu na fakt, zda
se jedna o sluzbu trzni, nebo vetejnou, ¢i neziskovou.

Dale Vastikova (2014, s. 26) konstatuje, Ze marketing sluzeb neni diky specifickym vlastnostem
sluzeb homogenni skupinou aktivit, ale lisi se dle charakteru poskytovanych sluzeb, velikosti a
pusobnosti organizace, ktera sluzby poskytuje.

Cena

Je to Castka, kterou uZivatel neziskové organizaci plati za sluzby. Tato cena zpravidla
nepokryva celé naklady. (Bacuvcik, 2011 in Krechovska et al., 2018, s. 117).

Jako cena se u neziskové organizace da chapat i dar, tedy finan¢ni nebo nefinancni ptispévek.

Misto

Mistem je myslen spiSe zptisob poskytovani pokryvajici uritou oblast, protoze nejde vzdy
o0 jedno stalé misto (Bacuvcik 2011 in Krechovska et al., 2018, s. 117).

Komunikace

,Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.” (Karli¢ek et al., 2011,

s. 9).

Cile marketingové komunikace:
- mit co nabidnout a byt nadSen svym produktem ¢i sluzbou;
- byt vidét;
- navazat vztah;
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- budovat daveéru;

- vzbudit zajem;

- koupit;

- budovat vztah;

- koupit opakovang.

Uvadi Eckhartova (2014).

5.2 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix, jak uvadi Jakubikova (2013, s. 299), je souhrn vSech prostredku, které
firma vyuziva ke komunikaci se svymi stavajicimi ¢i potencialnimi zakazniky a udrzuje s nimi
dlouhodobé vazby. Jedna se o podslozku marketingového mixu. Prostfednictvim spravného
slozeni komunikaéniho mixu se firma snaZi optimalizaci néstrojii dosahnout marketingovych
cilt a pusobit na zakazniky - nabidne zajimavé informace, vybuduje jejich divéru a nakonec
1 presveédci ke koupi (koup€ = obvykle darovani).

Jak dale autorka uvadi, mezi tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu patii:

- reklama - online i offline;

- podpora prodeje - vérnostni programy, slevové kupony a dalsi vyhody;
- public relations - informovani o produktu ¢i zna¢ce v médiich;

- osobni prodej;

- primy marketing - prodej na zékladé doporuceni z vlastni zkusenosti;

Komunikaéni mix pro neziskové organizace obvykle zahrnuje public relations, osobni
prodej ¢i event marketing.

5.2.1 Public relations

Public relations (PR) znamen v ¢esting vztahy s vefejnosti.

Cilem PR v neziskovém sektoru je budovani silné znacky, dobrého jména organizace
a predevSim vefejnosti pozitivné vnimaného obrazu organizace, neboli image Sedivy,
Medlikova (2012, s. 30)

Z tohoto pohledu existuji podle autorti pro budovani vyse uvedeného nasledujici strategické
sméry a nastroje:

- stanoveni komunikacni strategie — ma vzdy dvé slozky: externi (vytvafeni
a kultivovani vztahii navenek) a interni (vytvafeni vztahii uvnitf organizace mezi
zaméstnanci, dobrovolniky, managementem, ¢leny sdruzeni nebo spolku atd.);

- firemni (organiza¢ni) kultura — lze ji definovat jako soubor internich pravidel
a zvyklosti, na jejichz zakladé probiha kazdodenni fungovani v organizaci. Jedna se
0 jeden z klicovych nastroji public relations, ktery ovlivituje znacku, dobré jméno
a image celé neziskové organizace. Vysledkem dobré firemni kultury je pozitivni
prezentace zaméstnanci nebo dobrovolniky neziskové organizace smérem k vetejnosti;
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- webové stranky a socialni sité — bez webovych stranek jako by neziskova organizace
neexistovala. Jde ¢asto o prvni misto, kde se vefejnost s organizaci potka a ziska prvni
informace 1 prvni dojem. Pfi tvorbé webu je potfeba myslet na jeho cil, napln a formu
zpracovani webu;

- tiSténé materialy — obsah a formu je tfeba pfizptisobit ucelu a cili;

- prima komunikace svyznamnymi subjekty — je tfeba udrzovat kontakty s co

- poiadani akci — pro tuto ¢innost existuji dva divody. Penize a vztahy s podporovateli;

- publicita a vztahy s médii — komunikaci s medialnimi pracovniky je nutno pfizptsobit
frekvenci interakci.

5.2.2 Osobni prodej

Jak uvadi Jakubikova (2013, s. 320) osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikaé¢niho
mixu, ktery si, i pfes rozvoj novych komunika¢nich médii a technologii, udrzuje vyznamnou
pozici v marketingové komunikaci mnoha firem. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve
srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je pfimy kontakt mezi firmou a darcem, ktery
s sebou pfinasi i dal§i vyhody, jako jsou okamzitd zpétna vazba, individualizovana komunikace
a v konecném diisledku 1 vétsi vérnost darcii.

Podle autorky piimy kontakt také umoziiuje prodejci upravit komunikaci podle potieb kazdého
konkrétniho déarce a vyuzivat v komunikaci takové argumenty, které ptivedou darce ke
spravnému rozhodnuti. Okamzitad zpétnd vazba pak umoziuje prodejci stanovit spravnou
komunikaéni strategii, ktera mtize byt v zasadé kdykoliv upravena na zaklad¢ odpovédi a reakci
ze strany darce.

Podstatnou vyhodou osobniho prodeje jako komunika¢niho nastroje jsou podle Jakubikové
(2013, s. 320) 1 pomérné nizké celkové ndklady spojené s jeho vyuZitim, coz je ddno tim, Ze
osobni prodej je mozné efektivné vyuzit pouze v situacich, kdy je tieba oslovit jen pomérné
malou pfesné definovanou cilovou skupinu, a proto celkovy pocet uskute¢nénych kontaktt
byva pomérmné maly. Osobni prodej je tak vyuZivan hlavné na trzich B2B. Pfi komunikaci
s vét§imi cilovymi skupinami je naopak vhodné vyuzit jiné nastroje komunika¢niho mixu (napf.
reklamu).

Dale autorka uvadi, ze kli¢ovou roli v celém procesu marketingové komunikace s vyuZitim
osobniho prodeje hraje samotné osoba prodejce, protoze je to prave prodejce, kdo je v ptimém
kontaktu se zdkaznikem, a ptfedev$im na ném lezi odpoveédnost za uspéch komunikace.

Nasledujici vlastnosti a dovednosti prodejce lze povazovat za kliCové pro uspéSnou
komunikaci vyuZzivajici osobni prode;j:

- pozitivni pfistup — prodejce ma rad svou praci, véti v jeji smysl a je schopen se
samostatn¢ rozhodovat;

- sebevédomi — prodejce je schopen jednat samostatné¢ a prezentovat sebevédomé
navrhovana feSeni;

- motivace — prodejce musi citit pozitivni motivaci a podporu ze strany své firmy,

- znalosti 0 organizaci;

- schopnost identifikovat a vcitit se do potieb zakaznika;
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- dlouhodoba orientace — prodejce musi upfednostiiovat dlouhodobé cile pied
kratkodobymi, coz mu umoziiuje napf. dat prednost dlouhodobému vztahu se
zékaznikem pied rychlym uzavienim obchodu, ktery nebude zcela podle zékaznikovych
predstav.

Zakaznikem je v pfedchozim textu minén potencionalni nebo stavajici darce.

5.2.3 Event marketing

Brazda (Event-promotion.cz, 2016) chrakterizuje event marketing jako velice ucinny
marketingovy nastroj. Je mozné jej vyuzit k akvizici novych zakaznikid, budovani loajality
klientil i zaméstnanci, ale také k budovani znacky a image spole¢nosti. Podobn¢ jako v jinych
oborech vsak spravné, a tedy 1 i¢inn€, nasazeni tohoto marketingového nastroje vyzaduje hlubsi
odborné znalosti a zkusenosti

Velmi vystizné lze za event marketing oznacit zinscenovani zazitkd véetné jejich planovani
a organizace v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické podnéty,
které podpofi image firmy.

Podstatou je:
- vyjimecna udalost;
- prozitek, ktery je vniman vice smysly najednou;

- komunikované sdéleni klientovi.

V event. marketingu jde pfedevSim o to zaujmout a upoutat jeho Gcastniky jakoukoliv formou,
ktera Casto muze byt i velmi netradi¢ni. Event marketing vSak nevyuzivaji pouze komercni
subjekty, ale 1 neziskové organizace, nadace pro ziskani finan¢nich prostiedki
(mmz.cz/getmedia 2019)

5.3 Trendy marketingového Fizeni v neziskovém sektoru

Neziskové organizace cili na dvé skupiny: donatory, ktefi daruji financni prostfedky
a zékazniky, ktefi naopak za poskytnutou sluzbu (zboZi) plati.

Podle Krechovské et al. (2018, s. 118) patii k sou¢asnym trendiim tyto piiklady:

- guerilla marketing- jeho cilem je Sokovat, vyvolat vefejnou debatu a dosahnout
maximalniho efektu pfi minimalnich nakladech;

- buzzmarketing — rozruch Ize vyvolat jak kolem znacky (brandu), samotné neziskové
organizace, tak okolo oZehavych témat;

- internet a socialni sité — cela fada piilezitosti, jak uzivatele oslovit s nizkymi néklady,
at’ uz pres stale oblibenéjsi socidlni sit¢ (Facebook, Twitter, Instagram...), blogy,
weboveé stranky nebo e-mail,

- realizace eventli — uspotradani udalosti, kterou Siroké vetejnost vnima vice smysly;
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mobilni telefony a mobilni aplikace — doplnéni komunika¢niho portfolia;

virélni marketing — jako nejznamg;jsi viralni kampan 1ze uvést tzv. kbelikovou vyzvu
(Ice Bucket Challenge), do které se od roku 2014 zapojily miliony lidi. Podaftilo se
vybrat 115 mil. USD;

crowfunding — jedna ze slozek fundraisingu uzivana obvykle v kombinaci s jinymi
metodami.
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6 Metodika prace

Cilem této prace je navrhnout doporuceni konkrétni neziskové organizaci, jak diverzifikovat
ziskavani finan¢ni podpory pro jeji ¢innost a samofinancovanim zvysit potiebné zdroje.

Pfi zpracovani prace byly ve velkém rozsahu vyuzity materialy, které teoreticky pojednavaji
o fundraisingu, marketingu a sociélnich sitich — jak v tisténé tak i elektronické podobé. Seznam
je uveden v piehledu zdroju prace.

Teoreticka Cast porovnava a shrnuje zakladni pojmy souvisejici s financovanim nestatni
neziskové organizace, jako nestatni neziskova organizace, fundraising, samofinancovani,
soukromé zdroje, marketing neziskové organizace, darce.

Prakticka cast prace vychdzi ze ziskanych teoretickych poznatkii, na které navazuje.

Pro dosazeni cile prace byl zvolen kvalitativni vyzkum finanéni ¢asti vyro¢nich zprav
zkoumané organizace a dvou dal$ich neziskovych organizaci s podobnym zaméienim.

Budou posuzovana nasledujici data: u zkoumané organizace — celkova vyse piijmi, meziro¢ni
odchylka, pomér jednotlivych piijmovych kapitol, vySe darti od individudlnich i firemnich
darct. U konkurencnich organizaci nebude posuzovana meziro¢ni zména, ostatni parametry
budou stejné. Cilem zkoumani je zjistit chovani organizace v oblasti fundraisingu, porovnat
s konkurenci a navrhnout zmény vedouci ke zlepseni. Data jsou v praktické ¢asti zpracovana,
graficky zndzornéna a vyhodnocena.

Jako metoda pro podrobné poznani prace fundraisera zkoumané organizace byl zvolen osobni
strukturovany rozhovor s fundraiserem. Rozhovor zahrnuje dvanact otevienych otazek, aby byl
prostor pro vlastni popis situace fundraiserem bez navodnych odpovédi. Otazky pokryvaji
oblast planovani ¢innosti — finan¢ni plan, komunikace, PR. Rozhovor byl zaznamenan, jeho
piepis je uveden v piiloze prace.

Pro ziskani nahledu na zkusSenosti z mikroprostiedi organizace a doplnéni informaci ziskanych
z analyzy financi, byly e-mailem zaslany dotazniky i konkurenci (tfi otdzky dvéma
spole¢nostem), které zjist'uji ptistup dané organizace k fundraisingu

Dalsi dotaznik byl e-mailem zaslan firemnim darctim, ktefi daruji opakované. Jedna se o Sest
spole¢nosti. Cilem bylo zjistit diivod vybéru konkrétni neziskové organizace — dotaz je rozdélen
do dvou otézek.

Posledni dotaznik zjistoval obecny pristup k darovani — oslovena skupina nebyla darci
zkoumané organizace, protoze z vetejnych zdroji — aby byla zachovana pravidla GDPR — nelze
ziskat kontakty na darce. Byla zvolena anketa s malym poétem respondentd (16 osob, 14
odpovédélo). Ve skuping byli muzi i Zeny, zaméstnanci, OSVC i starobni dtichodci, tedy $iroka
veékové skupina.

Ziskana data budou v praktické ¢asti vyhodnocena tak, aby z vystupu vyplynuly konkrétni
postupy pro zvyseni efektivity fundraisingu zkoumané nestatni neziskové organizace.
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7 Prakticka Cast

Prace prezentuje dlouhodobé aktivni (rok vzniku 2003) neziskovou organizaci v oblasti
socialnich sluzeb, konkrétné predevsim psychickou podporu a pomoc pro nemocné zavaznymi
chorobami, jejich blizké a také podporu zdravotnického personélu.

7.1 Déarcovstvi v celkovych datech

Podle Féra darcii (2019) od roku 2011 do roku 2016 stoupl pocet darct - fyzickych osob,
v Ceské republice ze zhruba 120 tisic na témet 160 tisic.

Darcovstvi fyzickych osob se podle tdajii z ministerstva financi drzi dlouhodobé na hladiné 1,7
miliardy korun. Nejéast&ji lidé ptispivaji na socialni a zdravotni oblast.

Vysledky vyzkumt vefejného minéni ukazuji, ze Cesi radi daruji - alespon jednou roéné kazdy
druhy z nas. I vySe dard, kterou si podle dat z ministerstva financi odepisujeme z dani, vykazuje
prabézny narast.

Z pohledu statistiky a vyse dart, si stoji ¢eSti darci i ve srovndni s evropskym kontextem dobfe.
Dlouhodobé byli spi$ jednorazovymi podporovateli, zatimco od roku 2015 Ize pozorovat, ze
se tento trend postupné zadina ménit. Cesi zaGinaji podporovat charitativni aktivity spise
dlouhodobé, anebo se o tuto podporu aktivné zajimaji.

Dlouhodobd a pravidelnd podpora vybrané neziskové organizace, at’ uz finan¢ni nebo
nefinancni, je velmi dilezity trend, ktery Ceskou republiku pomalu posouva do vyspélé Evropy.

Vyse primérného ro¢niho daru je srovnatelnd s evropskou trovni, protoze v dlouhodobém
casovém horizontu dosahuje ptiblizné 10 500 korun ro¢né.

V roce 2016 bylo nejvice darct v Praze (28 851 osob) a celkova vyse darti v hlavnim mésté
¢inila 467 milionti K¢. Nejméné darci zaznamenal Karlovarsky kraj 2 900 osob darovalo 29
miliont K¢.

Dale Forum darcia (2019) uvadi trendy v komunikaci:
Darce nejvice inspiruji socialni sité i e-mailova komunikace

- 29 % socialni média

- 27 % e-mail

- 18 % weboveé stranky

- 12 % tiSténa média

- 9% televize

- 3% telefon

Poradi v oblibé socialnich médii s globalnim vitézstvim Facebooku je nasledujici:

- 56 % Facebook
- 20 % Instagram
- 13 % Twitter

- 6% YouTube
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- 4% Linkedin
- 2% WhatsApp

Podle soucasnych trendi daruji vice zeny (65 %) a vétSina darci chce dar vénovat rychle
a bezhotovostné, tedy platebni kartou (54 %).

Jak dale uvadi Forum darct (2019) zatimco vSechny ekonomicky aktivni generace bez vyjimky
(Baby Boomers, generace X i Y) nejradéji daruji on-line platebni kartou, inspirovat
k darcovstvi je charitativni organizace musi rizn€. Generaci X a Y motivuje komunikace na
socialnich sitich, kdezto povale¢nou generaci neziskové organizace ptiméji k darcovstvi nejspis
osobnim e-mailem.

7.2 Predstaveni vybrané organizace

Mechanizmus ziskavani dotaci ze statniho rozpoctu nebo krajské a obecni podpory ma
zkoumana neziskova organizace dlouhodobé propracovany, neni proto ptedmétem podrobné;si
analyzy této prace. Vzhledem k tomu, Ze soucasni stali darci a piispévatelé jsou pravnické
osoby 1 individudlni dérci v fadu nizSich desitek, lze v této oblasti identifikovat moznosti
rozvoje dalSiho ziskavani finan¢nich zdroju.

Poslani spolecnosti

Smyslem existence této neziskove organizace je poskytovat dostupnou psychoterapeutickou a
podpirnou psychosocialni pé¢i osobam, jejich rodinam a blizkym osobam pfi feseni krizovych
zivotnich situaci, pfedevS§im pak dlouhodobé nemocnym pacientlim, osobam vyrovnavajicim
se s nasledky vazného onemocnéni a umirajicim. V grafu 1 — Pocet podpoienych osob 2017, je
znazornéno statistické rozdéleni jednotlivych skupin, kterym se této pomoci dostalo v roce
2017 podle pocétu osob. Celkem se jednalo o 821 osob. Ztoho bylo 778 nemocnych
aumirajicich (94,7 %). Zbytek zahrnuje rodinné ptislusniky nemocnych (3,6 %) a zdravotnicky
personal (1,7 %).
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Graf 1 Pocet podpoienych osob v roce 2017

13 3

—

= nemocni a umirajici = zdravotnicky personal = rodinni prislusnici

Zdroj: Vyro¢ni zprava organizace za rok 2017

Mise spole¢nosti je definovana nasledovné: ,,Pfinasime ulevu. Piispivame ke zvladani celé
situace. Pomahame unést zmény, které s nemoci mohou pfijit.

Poskytované sluzby jsou za manipulacni poplatek 100 K¢ za sezeni. Organizace neni socidlni
sluzbou jako takovou, i pies to ziskava dotace z vetejnych zdroji jako navazna sluzba a je
podporovana individudlnimi a firemnimi darci. Dal§$im zdrojem finan¢nich prostiedki je
samostatna hospodarska Cinnost: placené konzultace a maséaze, beneficni akce a prodej
drobnych predméti.

Sluzby a ¢innost organizace
Terapie a poradenstvi pro onkologicky a jinak vazn€ nemocné a jejich blizké

Organizace poskytuje svym klientim podporu pfi stietu se zdvaznym onemocnénim, a to
formou konzultace ¢i terapie. Hlavnimi zptisoby pomoci jsou:

psychoterapeuticky, podpiirny rozhovor
psychosocialni, podptirny rozhovor
krizova intervence

- relaxacni masaze

Klienti mohou navstévovat terapeutické centrum, setkat se v nemocnici nebo u klienta doma.

Klienty mohou byt onkologicky ¢i jinak chronicky nemocné osoby, nemocni lidi, které ohrozuje
zavazné onemocnéni nebo lidi z blizkého okoli nemocnych pacientt.

Graf 2 znazornuje celkovy pocet vykonti v roce 2017 statisticky rozdéleny mezi jednotlivé
skupiny klientl, tedy nemocné a umirajici (2 006 vykont), zdravotnicky personal (92 vykoni)
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a rodinné prislusniky nemocnych (115 vykonil). Celkem se v roce 2017 uskute¢nilo 2 213
vykont.

Graf 2 Celkovy pocet terapeutickych vykonu v roce 2017

115

2006
= nemocni a umirajici = zdravotnicky personal = rodinni prislusnici

Zdroj: Vyro¢ni zprava organizace za rok 2017

Ambulantni sluzby pro spolupracujici personal — placena aktivita

Zahrnuje supervize a relaxacni maséaze. Je hrazena klienty podle platného ceniku.

Organizacni struktura

Organizace je rozdélena na tfi tymy — Praha, Brno, Znojmo, které tvoii pracovnici v pfimé péci,
jde o terapeuty a socialni pracovniky. Jejich odbornost a zkuSenost je zarukou toho, Ze se pomoc
nemiji t€inkem.

Odborné celou organizaci zastit'uje a fidi vedouci 1ékafr.

Tym Praha: ¢tyfi psychoterapeuti, masér

Tym Brno: tfi psychoterapeuti

Tym Znojmo: dva psychoterapeuti

Odborne pracovniky v oblasti terapeutické dopliiuji administrativni pracovnici (jedna osoba),
tym zodpovédny za koordinaci projektd, fundraising a PR (celkem tfi pracovnici).
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7.3 Fundraisingova analyza

PEST analyza
Politické faktory

Projevem statni politiky vici neziskovym organizacim je zejména legislativa, ktera neziskové
organizace ovliviiuje a reguluje nasledujicimi zakony a piedpisy:

Zakladni predpisy

Zakon 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik (NOZ)

Zakon 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich (ZOK)

Zé&kon 304/2013 Sb., o vetejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob
Zakon 248/1995 Sb., o obecné prospésnych spolenostech

Zakon 3/2002 Sb., o cirkvich a nabozenskych spole¢nostech

Zakon 262/2006 Sb., zakonik prace

Ucetni a daiiové piredpisy

Zakon €. 563/1991 Sb., o ucletnictvi

Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijml v aktualnim znéni
Zakon €. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech

Zakon 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty

Zakon 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti

Z&kon 340/2013 Sh., o dani z nabyti nemovitych véci
Zakon 112/2016 Sb., o evidenci trzeb

Verejné sbirky, loterie a tomboly, dobrovolnictvi
Zakon €. 117/2001 Sb., o vefejnych sbirkach

Zékon 202/1990 Sh., o loteriich a jinych podobnych hrach
Zakon 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé

Sociélni sluzby, zaméstnavani postiZenych osob
Zakon ¢. 108/2006 o socialnich sluzbach
Zakon 435/2004 Sb., o zaméstnanosti

wevr

zakonik (nové znéni — dale jen NOZ). Vstoupil v platnost s G¢innosti k 1. 1. 2014 a pfinesl
organizaci povinnost transformace pravni formy. Na zaklad€ rozhodnuti valné hromady ze dne
30.3.2016 byl proto spolek zménén na novou pravni formu v souladu s NOZ - zapsany Ustav.
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Z dalSich dulezitych piedpist jsou to piedevsim ty, které se vztahuji k vedeni ucetnictvi,
danovym odvodiim a také zadkonik prace.

S ucinnosti zékona ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty, vznikla od 1. 1. 2016 platctiim
dan¢ z ptidané hodnoty zakonna povinnost podavat tzv. kontrolni hlaseni.

Hodné pozornosti je také nafizeni Evropského parlamentu a Rady EU 2016/679 ze dne 27.
dubna 2016 o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovani osobnich udaju (GDPR),
které vstoupilo v platnost 25. kvétna 2018 a plati i pro neziskové organizace.

V neposledni fadé organizaci ovlivituje krajska a komunalni politika — v pfipadé nového
obsazeni zastupitelstev neni vyloucen novy pfistup k prerozdélovani ptispévki na sluzby, jez
tato organizace poskytuje.

Podle Fora darct (donorsforum.cz, 2019) u nas neexistuje zadna statni regulace neziskového
sektoru; jinak je ovSem jeho podstatna ¢ast porad silné zavisla na vefejnych rozpoctech, coz
muze nékterym organizacim zplsobovat problémy.

Formalnim vyjadfenim kvalitni samoregulace neziskové organizace v CR je znactka
Spolehliva vetejné prospésnd organizace udélovana na zékladé hodnoceni Asociace vefejné
prosp&snych organizaci CR (AVPO CR). Udé&leni Znatky znamena, Ze neziskova organizace je
divéryhodna a pracuje efektivné. Zkoumana organizace Znacku zatim neziskala. V soucasné
dobé¢ je podle webu AVPO (2019) oficialné ohodnoceno 24 organizaci.

Ekonomické faktory

Hospodateni neziskovych organizaci vyznamné ovliviiuji ekonomické faktory. Maji vliv nejen
a poskytovani zdroji z vefejnych financi, ale i individuélnich a firemnich darct.

Klicovym ukazatelem vyvoje narodniho hospodafstvi je hruby domaci produkt (HDP). Podle
udaji CNB k 30. 6. 2019 hruby domadci produkt meziro¢né vzrostl o 6,18 %.

Riist ekonomiky je kladné ovlivnén stale rostoucimi vydaji domécnosti a kladnym piebytkem
bilance zahrani¢niho obchodu. UspéSna ekonomika mize byt podnétem pro podporu
neziskovych organizaci ze strany firem.

Celkova mira nezaméstnanosti klesa od roku 1996 a v srpnu 2019 byla na svém historickém
minimu, tj. 2,7 %.

Naproti tomu primérna mzda dosahuje ve 2Q 2019 vyse 34 105 K¢ (meziro¢ni nartst o 7,2 %),
coz muze pozitivné ovlivnit individuélni darce.

Obecné se organizaci dafi vyuzivat ekonomického ristu ve prospéch ziskavani vétsich ¢astek
zdroji pro financovani ¢innosti. Podle vyro¢nich zprav 2016 a 2017 je meziro¢ni narust
ziskanych prostiedkia o 127 000 K¢ (8 %). K vyssim piijmim piispély pouze finance
z vetejnych zdroji — 757 000 K¢ v roce 2017, oproti 516 000 K¢ v roce 2016, coz piedstavuje
nartst o 46 %. Naproti tomu pii{jmy od individudlnich a firemnich darcti (dohromady)
stagnovaly, 1 kdyz si organizace vytycila za cil vétsi diverzifikaci finan¢nich zdrojt (viz graf 4
Zdroje neziskové organizace v letech 2016 — 2017 v K¢)
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Spolecenské faktory

Spolecenské faktory zahrnuji predevsim vniméni zavaznych chorob a téma smrti. O nadorovych
onemocnénich se uz dnes bézné mluvi a jejich prevence se stala soucésti péce o zdravi. Piesto,
ackoliv si jiz mnozi uvédomuji dilezitost psychologické podpory pii 1écbé rakoviny a jinych
zavaznych onemocnéni, tato stale neni béznou soucasti 1écby.

Téma smrti a také potieba psychologické podpory (znamka slabosti ve spolenosti zamétené
na vykon, jak je uvadi napi. v rozhovoru s L. Ferenc Drugdovou fyzioterapeut T. Rychnovsky)
je stale tabu. To mutze byt bariérou pii zadosti o individualni nebo firemni dary. Z tohoto
davodu je potieba pii zadostech peclivé volit argumentaci.

Podle statistiky CSU mezi nejéastéj§imi p¥i¢inami smrti jsou nemoci ob&hové soustavy a
nadorova onemocnéni — viz graf 3 Pravdépodobnost onemocnéni jedince cévné ob&éhovou
chorobou je v CR 1:2. V piipadé rakoviny ze statistik pojistoven vyplyva, ze kazdy treti Cech
onemocni rakovinou a kazdy ¢tvrty na ni zemfe.

Graf 3

@ scbevraidy @ Autonehody Urazy a jiné vn&jsi piciny

@ Nemoci dychaci soustavy @ Rakovina - novotvary Nemoci obéhové soustavy

Zdroj: financni-navigator.cz (2019)

Technické faktory

Technické faktory jsou pro ucely této prace posuzovany z hlediska moznosti okamzitého
pfijimani plateb, tj. dard. Vzhledem ke kontextu zaméfeni prace nebyl sledovan posun
V 1é¢ebnych moznostech ani jejich finan¢ni naro¢nost.
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Diky rozvoji komunikacnich technologii miize organizace zefektivnit oslovovani publika a 1épe
segmentovat mozné individudlni i firemni darce. Internet a predevSim socidlni sité nabizeji
Siroké moznosti pro budovani povédomi vefejnosti o organizaci a ziskavani ptiznivci.

Stale vétsiho vyznamu nabyvaji moznosti pro okamzité poskytnuti daru na zékladé
impulzivniho rozhodnuti, tj. vyuziti néstrojii jako online platby, riizné druhy platebnich karty a
jejich modifikace apod.

Jedna z moznosti, jak jednoduse ziskat moznost on-line plateb na internetu je Darujme cz.
Darujme.cz je agregatorem platebnich sluzeb neziskovym organizacim, kterd za poplatek
zprostiedkuje oline platbu neziskovym organizacim a umoziuje darcim jednoduse a rychle
darovat bez zbytecné administrativy.

Jak uvadi Darujme.cz (2019), poté, co se neziskova organizace uspé$né zaregistruje, ziska sviij
vlastni systém a profil. Sama si v Darujme.cz ¢tu miZze definovat své projekty, darcovskeé
stranky nebo widget (darcovska tlacitka), ktery si jednoduSe vlozi na vlastni webové stranky ¢i
pouzije piimy odkaz k daru v e-mailu.

Darujme.cz pfijimd na zprostfedkovatelsky ucet dary pro jednotlivé organizace
a v pravidelnych, obvykle tydennich, davkach je pfedava na ovéfené ucty organizaci dle
podminek sluzby.

Neziskova organizace vzdy ziskava nejen dar, ale také kontakt na darce, aby s nim mohla
navdzat a predevSim rozvinout a udrzovat vztah. Doporucuje se darce informovat o vyuziti daru
a o své ¢innosti (pokud si to darce pieje). Samoziejmosti je také vystavovani potvrzeni o daru,
které je nezbytnou podminkou vyuzivani sluzby.

Darce muze skrze darovaci widget na strankach organizace, odkaz, ¢i strdnku na portéale
Darujme.cz zaslat dar pro vybranou neziskovou organizaci. Soucasti zadani je daru je vyplnéni
nezbytnych tidajli o dérci, a to bud’ na zabezpeceném darcovském formulati nebo ve formuléii
na strankach neziskové organizace. Dar je mozné zaslat jednim z podporovanych zptisobti
online plateb:

- platba kartou — karetni branu zajistuje Ceska spofitelna a. s.;

- platba rychlym pfevodem — zajisténo sluzbou PayU;,

- platba instruovanym ptevodem — darce je instruovan k zadani platby ve svém online
bankovnictvi.

Darujme.cz dale uvadi, Ze u plateb kartou a instruovanym pievodem jsou podporovany
a zpracovavany také pravidelné platby (trvalé ptikazy).

Dérce méa nové moznost se zaregistrovat na portale Darujme.cz a ziskat tak online piehled
o svych darech, zadat o vystaveni Potvrzeni o daru a upravovat sve Udaje. Darujme.cz (2019).

Z obecné statistiky (Forum darct, 2019) vyplyva, ze 65% darci jsou Zeny, nejvice oslovi
socialni sité a podminkou daru je moZnost okamzité platby. VytéZeni a vyuziti informaci
z Darujeme.cz se tedy jevi jako dobré vychodisko pro adresné osloveni individualnich darct .
Nejsou nutné dal$i naklady na napt. zakoupeni databaze vhodné k direct mailu. Vyhodou je
1 fakt, ze tyto osoby jiZ neziskovou organizaci znaji, takZze komunikace za¢ina az v piedpokoji
tietiho patra darcovské pyramidy.
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Co by mél text mailingu obsahovat

podé€kovani za predchozi dar;

vyc¢isleni, co konkrétniho stanovena castka pfinese: napi. 500 K¢ uhradi 2 sezeni
S psychoterapeutem; mimo jinych jste se podileli na terapii naSeho klienta pana Petr,
jehoz piibéh je uveden na domovské strance naseho webu;

zopakovani poslani organizace (nikoliv popis ¢innosti!) ;

vyzva k opakovani platby — vyzva ke spolupodileni na spravné véci.

Seznam otazek, na ktery by si mél umét ptipadny darce po pieéteni dopisu podle Neziskovky.cz

(2019)

Pro¢ bych mél(a) dat na dané téma své penize?

Co mé ma v dopise presvédcit, abych organizaci podpotil(a)?
Jakou zménu muj piispévek zplsobi?

Co se stane, kdyz nic neposlu?

Dokézi ptevypravét pratelim, co jsem praveé podpotil(a)?

Co nového jsem se dozvédel(a)?

Analyza zdroji

V grafu 4 — Zdroje neziskové organizace Vv letech 2016 a 2017, je zobrazeno porovnani vyse
finan¢nich zdrojt organizace (v K¢) a jednotlivych kapitol, ze kterych neziskové organizaci
plynuly finance pro ¢innost.

Graf 4 Zdroje neziskové organizace v letech 2016 a 2017 v K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani udajii z vyrocnich zprav
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Zdroje ze statniho rozpoctu

Je patrny vysoky meziro¢ni narist zdroji ze statniho rozpoctu, ktery je predev§im z fondi
Ministerstva zdravotnictvi.

Zdroje z krajskych rozpocti

Organizace pusobi nejen v Praze a spolupracuje s hospicem v Ceréanech, ale i Brné a Znojmé.
Proto obdrzela dotace také z rozpoétu Stredoceského a Jihomoravského kraje.

Zdroje z rozpo¢ti mést a obci

Dotace z mést/méstskych ¢asti a obcei tvoii nejveétsi ¢ast podilu vSech zdroji z vetejnych financi

Nadace

Spolupréace s nada¢nimi fondy, jak vyplyva z vyro¢nich zprav, neni systematicka. Dary jsou
spiSe nahodilé, nedochazi k opakovani podpory od jedné nadace.

Individualni darci

Drtivou ¢ast darti od individualnich déarct tvofi drobné dary prostfednictvim agregatora
Darujme.cz. Pfes Darujme.cz jednotlivci zasilaji dary — obvykle na zaklad¢ crowfundingové
kampané nebo prostiednictvim widgetu z webu organizace (v soucasné dobé¢ 1 facebookového
profilu). Nasledn¢ organizace dostane na darce kontaktni udaje, které vSak nevyuziva (napt. k
zajisténi loajality formou pravidelnych darti anebo opakovanim daru S individudlnimi darci
organizace systematicky nepracuje a jejich potencidl nechava lezet ladem. Aktudlné jde
o pasivni zdroj financi, kde se nabizi zména.

Firemni darci

Celkova vyse hodnoty dart pravnickych osob byla v Ceské republice v roce 2016 vice nez 3,9
miliardy korun.

Vice nez polovinu této sumy darovaly spolecnosti spadajici pod specializovany finan¢ni trad,
které jsou evidovany zvlast’ a pro ucely statistiky nespadaji do zadného z kraji 2,37 miliardy.
Az na pomyslném druhém misté€ je Praha s dary v hodnot¢ pies pil miliardy korun. Pravnické
osoby v ostatnich krajich pak darovaly vyrazné¢ ménég. (Forum darct 2019)

V roce 2018 5 066 firem v Praze podle danovych odpo¢tt darovalo celkem 529 000 000 K¢, tj.
kazdy darce v priméru vice nez 104 000 K¢. (Férum darcti 2019)

Ackoliv pocet firemnich darcth mezirocné narostl, vyse jejich prispévki klesla. Divodem
pravdépodobné bude nesystemati¢nost prace s darci. Vztahy sdarci nejsou pravidelné
rozvijeny a darci tak motivovani k udrzeni zajmu o organizaci. Organizace piijala rozhodnuti o
nutnosti vétsi diverzifikace zdroji. Soucasny fundraiser pracuje v organizaci necely rok.
Darovanou castku zachoval hlavni dérce. V pfipad€ jeho ztraty organizace piijde o cca 45 %
financi z firemnich zdroji. Zadny z firemnich darcti neni ze segmentu farmaceutickych
spole¢nosti.
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Vlastni ¢innost

Vlastni ¢innost zahrnuje pfispévky za konzultace a masaze. A v neposledni fadé vytézek
Z benefi¢nich akci, drazeb a prodeje drobnych predméth. Meziro¢ni pokles téchto zdroja je

wrwe

Piispévky z nemocnice

Diky navazané spolupraci je organizaci vyplacena odména za poskytované sluzby.

Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje vlivy a okolnosti, jez organizace mize svymi aktivitami ovlivnit.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o neziskovou organizaci pusobici v odvétvi, kde v podstaté nelze
posuzovat klasickych pét sil Porterova modelu, je vhodné se soustiedit pfedev§im na dvojici
konkurence — vetejnost.

Konkurence

Organizace vzhledem ke svému zaméfeni nema konkurenci v pravém slova smyslu. Pro potieby
analyzy je vhodné srovnani s organizacemi s podobnym programem. Pro tento ucel byly
vybrany dvé organizace. Se zkoumanou organizaci je poji participace na pomoci lidem, kterym
do Zivota zasdhla rakovina. Pro srovnéni byla v tabulce 3 pouzita data z roku 2017, protoze jsou
k dispozici u vSech tii subjekt ve forme vyrocnich zprav.

Vzhledem Kk tomu, Ze je vySe finan¢nich zdrojt jednotlivych organizaci znaéné rozdilna, jsou
pro porovnani pouzity procentualni podily a vzhledem k nejednotnosti uvadénych dat byly
vybrany poloZky, které 1ze vzéjemné¢ porovnavat a zahrnuji vétSinu zdroj danych organizaci.

Tabulka 3 Srovnani finan¢nich zdroju

Verejné Firemni Individualni
Organizace zdroje dérci darci Sbirka | Vlastni ¢innost
Zkoumana org. 53% 17% 2% 28%
Konkurence 1 4% 91% 1% 4%
Konkurence 2 83% 10% 2% 3% 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 3 je uvedeno rozlozeni zdroji v jednotlivych organizacich. Grafické znazornéni
nasleduje v grafu 5.
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Graf 5 Porovnani podilu zdroja v jednotlivych organizacich

viestni cinnost |
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rirernn carci |
vereiné zdroje |
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Zdroj: vlastni zpracovani dat z vyro¢nich zprav

V pripad¢ Konkurence 1 se jedna o alianci organizaci, ktera se zabyva ptredevsim osvétovou
¢innosti, edukaci vefejnosti, zastupuje nemocné v mezindrodnich organizacich a koordinuje
kampang ve prospéch prevence a 1é€by. Diivodem vysokého podilu firemnich darct je vytézek
z tradi¢ni kaZzdoro¢né opakované akce Siroce propagované médii a zastoupené ambasadory —
vefejné znamymi osobnostmi. Organizace nema zadné zdroje z vlastni ¢innosti a nespoléhd na
vetejné zdroje.

V ramci analyzy zdrojii byly organizaci zaslany otazky ohledné ziskévani firemnich klienti —
zlstaly bez odpovédi.

Konkurence 2 je organizace podobného typu jako zkoumana organizace — zaméfuje se na
psychosocialni pomoc nemocnym rakovinou a jejich blizkym. Pasobi ve vice mistech v ramci
republiky.

Na rozdil od srovnavanych organizaci spoléha ve vysoké mife na vetfejné zdroje, coz v piipadé
zmény dotacni politiky mize zplsobit znacné potiZe.

I tato organizace obdrZela stejné otdzky jako Konkurence 1 a odpovédéla viz nize (celé znéni
sondy dotazovani je uvedeno v priloze 2):.

1) pracuje pro Vasi organizaci profesionalni fundraiser?

Ne, nepracuje. Na aktivité se podili 3 ¢lenové vedeni - feditelka, statutarni zastupce, a financni
manazer.

Nase organizace je zatim vic financovana z grantii nez z dart.
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2) jakym zpiisobem ziskavate firmy jako darce (napr. sami oslovite...)?

Obvykle ptes kontakty od dobrovolnikt (realizujeme dobrovolnicky program na onkologickych
odd€lenich), od ¢lent spolku a také z benefi¢nich akeci.

3) jak presvédcite darce k opakovanym platbam?

Snazime se s nimi komunikovat - ¢tyfikrat rocné Newsletter, zveme je na akce, kazdy rok jim
podékujeme s malym darkem na Giving Tuersday, posilame PF k novému roku.

Ne vzdy se to podafi. UspéSnost a jasnéjsi statistiku nemame.

Zkoumana organizace vykazuje ze vSech tii subjekti relativné nejvétsi diverzifikaci
finan¢nich zdroji.

Vsechny tfi organizace maji jen minimalni piijmy od individualnich darci a dvé z nich velké
rezervy v ziskavani podpory od firemnich darci.

Odpovédi na otazky, které byly polozeny konkurenci, jsou souc¢ésti strukturovaného rozhovoru
s fundraiserem zkoumané organizace a jeho piepis uveden nize.

Verejnost

Veftejnost ma v zdsadé dvé podskupiny: darce — stavajici nebo potencialni a klienty, ktefi cerpaji
sluzby organizace.

Z hlediska analyzy mikroprosttedi je klicova skupina darct.

Individualni darci jsou, s vyjimkou tii fyzickych osob vroce 2017, zahrnuti v mnoziné
drobnych daru z agregatora Darujme.cz. Z vetejnych zdroji — aby byla zachovana pravidla
GDPR —nelze ziskat kontakty na darce. Proto autorka zvolila explora¢ni sondu s malym poctem
respondentl (16 osob), aby prace obsahovala 1 ndhled na chovani jednotlivei. Ve skuping byli
muzi i Zeny, zaméstnanci, OSVC i starobni diichodci, tedy $iroka vékova skupina.

Otézky byly nasledujici (celé znéni sondy dotazovani je uvedeno v piiloze 2):
Ptispivate na charitu?
Pokud ano, na jakou?

Co je divod darovani?
Odpovédi (14 respondenti odpovédelo, 2 ne):

Otazka 1): 12 ano, vétSinou nepravidelné; 2 ne

Otazka 2): nejcastéji DMS - Svétluska, Paraple, Konto Bariéry nebo Dobry andé¢l — darci tuto
variantu vnimaji jako jistotu, ze dar doputuje na spravné misto. 4 respondenti daruji vyhradné
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adresné, konkrétni potfebné osob¢, dar nemusi zprostiedkovat zddna organizace. dvakrat
zminéna dobrovolnicka ¢innost.

Otazka 3): 8 - citim povinnost pomoci (konkretizovano jako ob¢anska povinnost), 3 byli/y
pozadani, jeden ze z&jmu o ostatni.

Firemni déarci tvofi malou skupinu, ktera své dary opakuje (zdrojem informaci pro uvedené
Castky je vyro¢ni zprava organizace za rok 2017).

Jedna se o:

- SKF CZ a.s. (loziska) — 100 000 K¢&/rok;

- Mettler — Toledo s.r.o. (ptesné vahy) — 25 000 K¢&/rok;

- INNAs.r.0. (vyvoj IS a SW pro vojenskeé letectvi) — 12 000 K¢&/rok;
- Optika Andél spol. s r.o. (o¢ni optika) — 6 000 K¢/rok;

- JRD s.r.o. (developer) — 3 750 K¢&/rok;

- Ufad méstské ¢asti Praha 4 — 40 000 K¢&/rok.

I firemni darci byli pozadani o odpovédi na nésledujici otazky (celé znéni sondy dotazovani
je uvedeno v ptiloze 2)::

1) Co bylo diivodem pro rozhodnuti podpofit neziskovou spolecnost?

2) Proc¢ byla tato konkrétni spole¢nost vybrana?

SKF CZ a.s.: navazani spoluprace se zkoumanou neziskovou organizaci byla spi§ nédhoda,
reakce na osobni doporuceni.

- spole€nost pravidelné podporuje Ctyfi projekty, které poméhaji potfebnym napfic
vékovym prifezem;

- zkoumana organizace byla vybrdna pro zameéfeni své ¢innosti (pomoc nemocnym
rakovinou), dlouhodobé a profesionélni plisobeni, trvalou kontinuitu ¢innosti a pouziti
ziskanych prostfedkii ve prospéch klientt, nikoliv na vlastni provoz organizace.

Mettler — Toledo s.r.o.: otazku darcovstvi fesili sami v ramci spolecenské odpovédnosti. Darce
si usporadal vybéroveé fizeni.

- podporuji rovnomérné vice projektl ze socialni oblasti (napf. zrakové postizeni,
nemocni rakovinou atd.);

- zkoumana organizace byla oslovena a ndsledné vybrana pro zaméfeni své Cinnosti
(pomoc nemocnym rakovinou), renomé, dlouhodobé a profesionalni piisobeni, trvalou
kontinuitu ¢innosti a pouZiti ziskanych prostiedki ve prospéch klientl, nikoliv na
vlastni provoz organizace.

INNA s.r.0.: spole¢nost se o zkoumané neziskové organizaci dozvédéla od svych zaméstnanct,
kteti ziskali informace o zkoumané organizaci na Skoleni.

- davodem byl pocit nutnosti pomoci potifebnym nebo mén¢ Stastnym,;
- zndmost organizace v okoli, teritorialni blizkost a chut’ spolupracovat.
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Optika Andél spol. s r.0.: majitelka odpovédéla jen kratce, osobné zné feditelku zkoumané
organizace. Jeji odpovédi:

- pfijde mi hezké, podpoftit dobrou véc;
- mam pocit, ze mohu tomuto projektu véfit a je pro mne diveéryhodny.

Zbyli dva dérci na otazky neodpovedéli.

Vsichni respondenti konstatovali, ze potieba obdarovat organizaci vysla z iniciativy darcti. Pro
vSechny byla dulezitd historie, zaméfeni a kontinuita ¢innosti organizace, divéryhodnost a
vyuziti vétSiny ziskanych zdroji pro pomoc potiebnym, nikoliv pro provoz organizace. Nikdo
nezminil danové odpocty dart. VSichni odpovidajici, v té€chto ptipadech i rozhodovatelé, byly
zeny.

Dopliiujici otazky ke zkoumané organizaci — strukturovany rozhovor s fundraiserem

Cilem je zjistit, kdo se na fundraisingu Vv organizaci podili, jaké metody osloveni darct jsou
pouzivany a odhalit pifipadné nedostatky v tomto procesu.

Otazky byly polozeny formou osobniho dotazovani/rozhovoru s osobou aktualné v organizaci
zodpovédnou za fundraising. Rozhovor zahrnuje dvanact otevienych otazek, aby byl prostor
pro vlastni popis situace fundraiserem bez navodnych odpovédi. Otazky pokryvaji oblast
planovani ¢innosti — finan¢ni plan, komunikace, PR. Ziskané¢ odpovédi tak jsou autentické.
Ptepis rozhovoru je uveden jako pftiloha ¢. 1.

Shrnuti rozhovoru:

S fundraiserem:

Bylo zjisténo, ze pro organizaci pracuji dvé osoby jako fundraisefi na zkraceny uvazek HPP.
Jeden se zabyva dotacemi (zpracovani zadosti, sledovani termint atd.), druhd osoba je
zodpovédna za individualni a firemni darce a PR. Pracovni pomér ma vyhodu z pohledu lepsi
kontroly a fizeni ze strany organizace. Formalni zastupitelnost neni stanovena, stejné jako
pracovni procesy.

V poskytovanych sluzbach, které vykondvaji kompetentni zaméstnanci neni moZné zapojeni
dobrovolnikti. Pro samotny chod organizace, ptedev§sim v podpofe fundraisingu
a marketingovych aktivitach by bylo vyuZiti jejich prace velmi uZite¢né.

Organizace v zasadé neplanuje ani nemé&ii fundraisingové a PR aktivity z zadného pohledu —
finance, ¢as, komunikace. Nemtze je tedy efektivné fidit. Také se zbytecné pfipravuje
0 podporovatele — minimalné z hlediska referenci, doporuceni, ptipadné zdroje dobrovolnikii,
protoZe nezada o jakoukoliv podporu byval¢ klienty.

Vyznamnou ¢ast pfijma ziskdva organizace z vlastni Cinnosti, coz zahrnuje, kromé napf.
Skoleni zdravotnického persondlu, beneficni akce jako divadelni pfedstaveni, drazby obrazii
nebo prodej vlastnich drobnych pfedméti. Tato ¢innost je opakovana nékolikrat roéné, dobry
zdroj pfijmul 1 prezentace organizace. Lze vyuzit i jako event. marketing pro pravidelné darce.
Produkce a zajisténi probiha pribézng, neni stanoven pevny plan. Opét chybi finanéni i
komunikacni plan.
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Komunikace s vefejnosti probiha pies elektronicka média (vlastni webové stranky, Facebook),
prostfednictvim benefi¢nich akci, Darujme.cz. Organizace neni zietelné zaméfena na budovani
vlastniho brandu. Zde je vhodny prostor pro vyuziti prace dobrovolniki.

Velky prostor pro komunikaci s individualnimi darci skytaji data z Darujme.cz, se kterymi
nikdo nepracuje. Je zadouci s darci pravidelné komunikovat, protoze je jednodussi a levnéjsi
ziskavat zdroje z opakovanych darti nez ¢ekat na nové darce. Toto je vyhradné reaktivni vztah.

Ve vztahu ke konkurenci

Zkoumana organizace se chova piiblizné stejné jako podobna (zamétenim, vysi rozpoctu)
Konkurence 2. Vétsina financi ptichazi z vetejnych zdrojii. Firemni dérci vétSinou ptispivaji na
zakladeé vlastni iniciativy. Zkoumana organizace ma vyhodu fundraisert jako zaméstnancti na
HPP, Konkurence 2 k ziskavani darct pristupuje aktivnéji — ziskava doporuceni a komunikuje
prostfednictvim newsletteru a jinych PR nastroji. Ani jedna organizace nevede evidenci prace
s darci.

Firemni darci

Organizaci si vybrali sami na zdklad¢ vlastni analyzy. Oceiiuji ptfedevsim délku a kontinuitu
¢innosti organizace, fundovanost, renomé i spoleCenskou dulezitost. Zarovei ocenuji, ze
darované prostfedky jsou tceln¢ vyuzivany.

Individualni darci

Lidé jsou ochotni ptispét, jsou-li pozadani (i PR kampai je zadost). Nejobvyklejsim diivodem
je pocit spolecenské odpovédnosti.

SWOT analyza

Uvedené prvky SWOT analyzy v tabulce 4 byly identifikovany na zakladé analyzy finan¢nich
vysledkll uvefejnénych ve vyrocnich zpravach — celkovy rozbor i detailni pohled. DalSim
zdrojem byly odpovédi fundraisera a zastupct firemnich darct ve strukturovaném rozhovoru.
Prvky tykajici se PR a préace s internetem vyplyvaji z porovnani s podobné zamétenymi
organizacemi a obecnymi doporucenimi pro podporu zvySeni U€innosti prezentace organizace
a préce s moznostmi socialnich siti.
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Tabulka 4 SWOT analyza

Silneé stranky Slabé stranky

S1 spolecensky zasluzna ¢innost W1 absence strukturovanych cilii a plant

S2 silné piib¢hy klienth W?2 pravidelna prace s darci

S3 historie a renomé organizace W3 nizké vyuziti moznosti internetu

S4 vlastni ekonomickad ¢innost W4 chybi moznost okamzité platby (benefice

S5 placena spolupréace s nemocnicemi a eventy)

S6 osobni kontakty s ambasadory

Ptilezitosti Hrozby

O1 podpora z nadaci a nada¢nich fondi T1 snizeni objemu finan¢nich prostiedkl
z dotaci

02 firemni darcovstvi
03 vyuziti socidlnich siti T2 zptisnéni podminek finan¢ni podpory
04 individualni darcovstvi T3 kontroly vefejnjch orgéni
OS5 zlepseni PR

Zdroj: vlastni zpracovani

Vystupy ze SWOT analyzy:

Silné stranky — Prilezitosti: mozZnosti vyuZiti silnych stranek na trhu.

Navazat spolupréci s firemnimi klienty pfedevs§im na zakladé doporuceni, vyuzit predevsim
silné stranky S1, S3. Pro rychlé a vyznamné rozsifeni zakladny podporovatelli, ze kterych
mohou vzejit individudlni 1 firemni dérci, pracovat se socidlnimi sitémi. Vhodné zakomponovat
do komunikace ptibéhy klientti. Zazadat o podporu nadaci nebo nadacni fond. Vyuzit osobnich
kontaktli s ambasadory (medidlné¢ zndmé osobnosti) k rozsiteni povédomi o organizaci mezi
moznymi darci.

Slabé stranky — PrileZitosti: snizeni vlivu slabych stranek pomoci vyuziti ptilezitosti na trhu.

Vylepsit a aktualizovat webové strdnky organizace tak, aby maximalizovaly pozitivni
komunikac¢ni dosah. Informovat o moznosti podpory formou koup¢ drobnych predmét. Zmeénit
komunika¢ni nastaveni — pouZiti pfibéhi. Oslovit individualni i firemni darce. Vypracovat plan
spoluprace s hlavnimi darci a zajistit tak jejich loajalitu. Vybudovat komunitu pravidelnych
podporovatelt. Lépe vyuzit crowfunding. Zmeénit pasivni ucast na socidlnich sitich na aktivni
budovani brandu. Zlepsit PR benefi¢nich akci, zaméfit se na jeden druh akce, vytvofit a vhodné
prezentovat tradici.

Silné stranky — Hrozby: sniZeni vnéjsich hrozeb vyuzitim silnych stranek.

Prezentaci vysledkl ¢innosti zajistit podporu vetejnosti. Ziskat financni podporu firemnich
klientli a nadaci pro zmirnéni/eliminaci dopadl ptipadnych vypadku statnich prostredk.
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Slabé stranky — Hrozby: moznosti snizeni vnéjSich hrozeb ve vztahu k slabym strankam.

Zabezpecit zlepSeni oblasti samofinancovani pro pfipad vypadku zdroj z vefejnych financi.
Zajistit znalosti zaméstnanci v oblasti ptipadnych zmén (legislativy, podminek ziskani dotace
a rozpoctovych pravidel), aby ptipadné kontroly vefejné spravy nevedly k finanénim sankcim.
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8 Navrh pro lepsi efektivitu fundraisingu

Z ptedchozi analyzy organizace lze usoudit, Ze k dispozici je nevyuzity potencidl nékterych
fundraisingovych metod. Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze pfi vytézeni vnitinich silnych stranek
ve spojeni s ptilezitostmi okolniho prostiedi, mohou byt s vyhodou vyuzity synergické efekty
k vétsi diverzifikaci finanénich zdroju a tim vétsi stabilizaci ekonomiky organizace.

Organizace velmi dobie zvlada ziskavani zdrojt z vetejnych prostiedkl (na celostatni, krajské
i lokalni urovni) a ma velké zkuSenosti s vlastni ekonomickou ¢innosti (benefi¢ni akce), které
piinaseji nemalé ¢astky — viz vyse graf 3. Stejné tak jsou dilezité pausaly za poskytnuté platby
smluvni nemocnici. Jde vSak o omezujici zdroje, se kterymi nelze volné nakladat — je témér
vzdy povinné dodrzet projektové zadani.

Mezery jsou jednoznacné v praci s individualnimi darci a pravnickymi osobami, kterd nema
vypracovanou strategii, plan ani strukturu. Jako dals$i mezera, kterou je mozno zaplnit, se nabizi
zadost o podporu z nadaci. Proto dalsi navrhy feSeni ke zlepSeni finan¢nich zdroji bude
sméfovat pravé k témto metodam fundraisingu organizace. S tim je spojena i komunikace
spole¢nosti a PR.

8.1 Firemni darci (pravnické osoby)

V roce 2016 zkoumana organizace ziskala od firemnich darcti 281 911 K&, coz je 24 % ze vSech
ziskanych zdrojii. Nejvetsi firemni darce vénoval 100 000 K¢, to je 35 % z dart firemnich
klientd.

V roce dary od firemnich klientl poklesly na 236 758 K¢&. Protoze ostatni pfijmy vzrostly, ¢ini
tato ¢astka pouhych 13 % ze vSech fundraisingovych zdroji. Nejvétsi prispévatel daroval opét
100 000 K¢, coz uz predstavuje 42 % z celého kolace firemnich darct.

Spolupracujici pravnické osoby (s organizaci) se pocitaji na jednotky kust.

Podle Vrzéacka a kol. (2017, str. 162) je zavislost na malém okruhu p#ijmu, v krajnim ptipadé
jednom dongrovi, Chybou, az pfimo neSvarem neziskového sektoru jako celku a netyka se
zdaleka jen Ceské republiky.

Z analyz organizace a strukturovaného rozhovoru vyplynulo, Ze neni stanovena zadna strategie
ani plan spoluprace nebo oslovovani firemnich donatort. V podstaté vSichni stali darci
organizaci nabidli spolupraci sami. Proto je nezbytné stanovit strategii a cile.

Vzhledem k tomu, Ze organizace nema zadny formalni pracovni proces ani postup, navrhuje
autorka prace - na zakladé¢ svych dosavadnich osobnich bohatych pracovnich poznatka
a zkuSenosti - fidit se podle nize uvedeného.

Jestlize se organizace rozhodne ziskat nové darce, musi si pfedevSim stanovit financni cil,
ktereho chce dosahnout.
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Prvnim krokem je stanoveni cile metodou SMART - cil musi tedy byt specificky, realny,
dostatecné¢ ambicidzni, Casové ohranieny a predevSim meéfitelny. Diraz je zde kladen na
kritérium realny — vzhledem k uvazku a dal§im povinnostem fundraisera.

Doporuceny cil pro rok 2020: 7 novych firemnich darct s primérnym darem 35 000 K¢.
Celkova ptedpokladand ziskana castka: 245 000 K¢é

V roce 2017 byla podle vyro¢ni zpravy spolecnosti primérna vySe daru od pravnické osoby
33 000 K¢.

Pro dosazeni vySe uvedeného cile 7 novych firemnich darcu je potfeba vypracovat plan
akvizice a primarn¢ oslovit alespoit 70 firem. 10% uspéSnost je pomérné¢ ambicidzni
predpoklad. Na druhou stranu neziskova organizace muze pfi prezentaci vyhodné vyuzit praci
semocemi, které jsou pro rozhodovani o daru vyraznym akceleratorem, poukazat na
prospésnost organizace a dalsi atributy ocenéné stavajicimi darci.

Je na zvézeni, podle jakého kritéria vybrat pravnické osoby k osloveni. Vybirat 1ze naptiklad
podle

- Oboru ¢innosti

- Velikosti (obratu) spolecnosti

- Osobnich znamych v pozici schvalovatele nebo minimalné doporucovatele v dané
spolecnosti

- Obecnych informacich o vztahu spole¢nosti k darcovstvi

Navrhované mozZnosti:

SERVIER s.r.0. — jedna se o farmaceutickou spole¢nost, ktera v roce 2016 jiz dar organizaci
poskytla, i kdyZz se vtomto segmentu jedna o nestandardni pocin (dle osobniho sdéleni
pracovnika jiné farmaceutické spole€nosti jsou charitativni aktivity farma spolecnosti striktné
fizeny nafizenimi matefskych firem a neni prostor pro rozhodovani na lokalni urovni;
podrobnosti o spole¢nosti, vzhledem pravidlim GDRP, nelze uvést).

- Kiritérium oboru ¢innosti a ptipadné osobnich zndmych.

SIKO koupelny a.s. — ¢eska rodinna firma s Sirokou podporou charitativnich organizaci, kterou
prezentuje na oficialnim webu spolec¢nosti. Nékolik z nich s podobnym zamétenim jako
zkoumana organizace.

- Kiritérium obecnych informaci o vztahu spole¢nosti k darcovstvi.

LMC s.r.o. — zprostiedkovatel prace s kladnym postojem k obcanské zodpovédnosti,
podporuje podobné zamétenou nezisSkovou organizaci

- Kiritérium obecnych informaci o vztahu spole¢nosti k darcovstvi a velikosti (obratu).
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Mountfield a.s. — ¢esky prodejce potieb pro zahradu a hobby, ktery v ramci spoleCenské
odpovédnosti podporuje mimo jiné i neziskové organizace s podobnym zaméfenim. Mountfield
a.s. byl v minulosti jednim ze sponzoru benefi¢ni akce, které se organizace Gcastnila. Lze tedy
navdazat, nebo alesponl pouzit k ,,otevieni dvefti, tyto aktivity.

- Kiritérium osobnich znamych a velikosti (obratu).

Zamgéteni vybéru je 1épe rozdélit do SirSiho spektra pro vétsi pravdépodobnost uspéchu.

Ma-1i spole¢nost piipraven dostate¢ny pocet subjekti k osloveni, mize fundraiser pfistoupit ke
kontaktovani vybranych subjektd podle vypracovaného akvizi¢niho planu.

Je potieba dobie zvazit Casovani této aktivity. Oslovi-li fundraiser vétsi spoleCnosti,
vyjednéavani se bude pravdépodobné protahovat, protoze rozhodovat bude nejspise vice osob.
Jednani s velkymi spole¢nostmi je vhodné zahajit hned na zacatku roku — pied schvalovanim
rozpoctu spolec¢nosti na dalsi rok. Nebo ke konci roku, kdy mohou byt k dispozici nevycerpané
prostredky.

Prvni podminkou ziskani nového darce je pozadat o dar. Pro prvni osloveni pravnickych osob
je vhodny personalizovany e-mail. Zvlast' v piipadé, kdy odesilana korespondence nebude mit
hromadny charakter. Text by m¢l byt jednotny a standardizovany, tedy pfipraveny formou
obecné pouzitelné Sablony pro prvni osloveni mozného firemniho darce. Veskeré informace
(v€etné ptipadného videa nebo obrazku) je vhodné uvadét ptimo v textu — pravdépodobnost, ze
adresat otevie ptilohu je velmi nizka. Kazda zadost by méla byt zakonéena vyzvou k akci —
napf. navrhem na osobni setkdni formulovanym tak, aby adresata motivoval k odpovédi.

O doruceni a precteni e-mailu ziska odesilatel informace tak, Ze si v nastaveni poSty tyto zpravy
vyzada.
Nekteti adresati reaguji spontanne:

- vysledkem kladné reakce je obvykle schilizka;

-V ptipadé zamitavé odpovédi je zadouci nasledny telefonat s podékovanim a dotazem
na moznosti spoluprace v budoucnu.

Do tii dnti po odeslani e-mailu musi nasledovat nasledny telefonat.

V uvodu je potieba zjistit, jestli je volany kompetentni k jednani o finan¢ni podpofte organizace.
V ptipad¢, ze ne, ziskat kontakt na spravnou osobu.

Pro vétsi jistotu je dilezité mit pfipraveny skript - minimalné v bodech. Stanoveny cil —
dohodnuti schiizky, ziskani informaci atd. Vyhodné je ur¢it cil telefonatu primarni a vedle;jsi
(pokud se primarniho nepodaii dosahnout). Vysledky telefonatu jsou evidovany, idedlné
v CRM.

Pted prvni schiizkou je dulezité provést piipravu na jednéni. Zjistit dostupné informace o firmé,
jejim postoji ke spolecenské odpovédnosti, ptipadné podporovanych projektech. Jako zdroj 1ze
s vyhodou vyuzit weby spolecnosti, kde jsou obvykle tato fakta zvefejiiovana.
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O tom s kym budeme jednat si lze ud¢€lat predstavu z profilii kontaktni osoby na socidlnich
sitich (napt. Facebook nebo LinkedIn). Nejlepsim zdrojem informaci je ovSem doporuceni —
takto postupuje podle vlastniho sdéleni Konkurence 2 a na zakladé doporuceni také vybiraji
vhodny subjekt ke spolupraci darci.

Na schiizce je zasadni ziskat co nejvice informaci, které se daji vyuzit pro budouci spolupraci.

- jestli a jaké druhy neziskovych organizaci firma podporuje;

- je spolupréce s nimi pravidelna nebo nahodil3;

- zda, kdy a v jaké vysi je planovan rozpocet na dary organizacim;
- je-li soucasti firemni kultury podpora individualniho darcovstvi,
- zda je moznost ziskat dobrovolniky;

- kdo je rozhodovatel (o schvaleni a vysi daru) a kdo schvalovatel.

Po ukonCeni schizky je potiecba shrnout dohodnuté body zjednani a poslat spolu
s podékovanim protistrané k odsouhlaseni.

Je-li s ptipadnym darcem jiz osobni kontakt, je Cas zacit pouzivat relevantni formu CRM —
vedeni informaci v uceleném formatu, protoze dilezité informace nelze mit v hlavé, ale ulozené
tak, aby byly dohledatelné. Pfi ukladani a naklddani s osobnimi udaji je dalezité zachovavat
pravidla GDPR, protoze ptipadna pokuta mtze byt pro organizaci likvidac¢ni.

Pro nevelké mnozstvi firem, se kterymi je organizace v kontaktu staci napt. excelovska tabulka,
kde bude mit kazda darcovska organizace vlastni list. Sablona pro kontaktni informace je rychle
a jednoduse kopirovatelna s dostatkem prostoru pro poznamky o schiizkach atp. Jestlize
darcovské organizace kontaktuje vice pracovnikli neziskové organizace, je mozné ulozit tento
druh CRM napt. na Google disk a ptidélit prisluSnym osobam piistupova opravnéni.

Minimalni informace o darci:

- nazev organizace, pravni forma;

- adresa sidla;

- obor ¢innosti, obrat, pocet zamé&stnanc;

- majitel, idealn¢ s kontaktem;

- jméno a funkce kontaktni osoby;

- telefony a e-mailové adresy na vSechny osoby, se kterymi NNO komunikuje;

- postoj k darcovstvi — pravidelné vs. ob&asné;

- moznost oslovit zaméstnance/poZzadat o spolupraci, napt. formou dobrovolnictvi;
- poznamky z kazdé uskute¢néné schiizky nebo telefonatu.

Pokud vyse uvedeny postup bude organizace dodrzovat, méfit a vyhodnocovat, zaznamena i
vysledky. Podminkou je pravidelnost jak v ¢innostech s klienty, tak zaznamenavani vysledka —
tidit 1ze jen to, co bylo zméteno.

Ziska-li organizace firemni darce, idealné pravidelné, je tfeba s nimi rozvijet a udrzovat
ptatelské a pozitivni vztahy.

Prvnim ukolem fundraisera zkoumané organizace je shromézdit dostupné informace o
firemnich darcich uvedenych ve vyrocnich zpravach zlet 2015 — 2017. Tyto informace
zapracovat do zvolené formy CRM a naplanovat aktivity pro zbytek letosniho roku. Protoze
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fundraiser v organizaci pracuje relativné kratce, nezna vétSinu darci osobné. Vhodna pfilezitost
je setkani pted koncem roku, podékovani za ptedeslou spolupraci a ndvrh moznosti spoluprace
budouci.

Jak se vyviji opakovani dar v K¢ znazoriuje graf 6.

Graf 6 Porovnani jednorazovych a opakovanych dari v letech 2015 - 2017 v K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani z vyro¢nich zprav organizace

Z grafu 6 je patrné, ze v prubéhu Casu se pomér darovanych castek zvySuje ve prospéch
pravidelnych darct, coz je pozitivni vyvoj.
Pokud by ti, ktefi v minulosti zvolili jednordzové piispévky a zopakovali svlij dar (podle

vysledkll uvedenych ve vyroénich zpravach 2015 — 2017), organizace by ziskala do rozpoctu
dalsich 205 861 K¢.

Pro nasledujici rok je potifeba vypracovat plan komunikace s timto segmentem. M¢l by
obsahovat minimaln¢ jednu osobni schiizku a pravideln¢ nastavené zasilani informaci — napf.
elektronicky newsletter (2 — 3 ro¢né).

Postup komunikace mize byt shodny s postupem uvedenym v ¢asti akvizice, protoze zadna
pravidelnd reten¢ni ¢innost neprobihd. Ton a vyznéni by mély byt osobnéjsi.

Nejveétsi sponzory je vhodné pozvat jako hosty na planované benefi¢ni divadelni predstaveni.

Doporuceni:

- prijmout fundraisingovou strategii, jako idealni se zda strategie diverzifikacni;
- stanovit si realné cile prace a financni plan — zvySeni prijmi od firemnich darci
v roce 2020 0 450 000 K¢;
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- ziskat vice firemnich darcd, predevSim vlastni aktivitou — ziskat 7 novych
firemnich darct s primérnou vysi prispévku 35 000 K¢;

- udrzovat pravidelné kontakty — vypracovat komunika¢ni plan, osobné navstivit
darce minimalné 1x ro¢né;

- planovat ¢innost a vést pisemnou evidenci informaci — zaveést relevantni formu
CRM.

Vyse uvedenym postupem muze organizace ziskat do rozpoctu kolem 450 000 K¢ za rok.

8.2 Individualni darci

Vrzacek et al. (2017, str.153) fika: ,,Individudlni darcovstvi provazi ¢lovéka po celé déjiny a
minimalné od stredovéku miizeme sledovat jeho kontinuitu. Darovat chudym nebo dat prispévek
na dobrocinnost bylo povazovano nejen za dobré gesto, ale svym zpiisobem za povinnost, mél-
li byt clovek z vyssich tiid pozitivneé vniman svym okolim. V zemich zdpadné od nasi hranice
tato tradice plné pretrvala az do dneska. Tak treba pro Francouze z predmeésti Parize se stale
povazuje za spolecensky vhodné a spravné podporovat mistni domov pro seniory nebo sportovni
klub, jenz se stara o deti.”

Jak je organizace uspéSna ve vybirani prispévki od individualnich darci

Piispévky od individualnich darct jsou ve sledované organizaci zcela marginalni — viz graf 7
Graf 7 Podil individualnich prispévkiu na celkovych zdrojich organizace

individualni darci
2%

M individualni darci

H celkem

celkem
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Zdroj: vyro¢ni zprava organizace
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VétSina individudlnich darci pfispivd organizaci pies propojené webové rozhrani —
Darujme.cz. Tato rychla online metoda je piistupna z webu organizace i facebookového
profilu.

Z informace ziskané ze strukturovaného rozhovoru s fundraiserem vyplyva velkd nevyuzita
prilezitost ke komunikaci s individudlnimi darci, navazani a budovani vztahu. Zménit ndhodné
dary prostiednictvim Darujme.cz na pravidelnou podporu. Ziskat stdlé podporovatele a
piipadn¢ zdroj dobrovolniki pro piipady, ze bude potteba vice lidi pro zajiSténi napf.
benefi¢nich akei nebo pomoc s neadresnym oslovovanim individualnich darci.

Ziskavani individualnich darci
Pro zacatek budovani zakladny individudlnich darcti je vyhodné, Ze databaze neni nijak Siroka
(do 100 osob). Jako SMART cil se vtomto piipad¢ jevi zdvojnasobeni Castky vybrané

jednotlivel béhem Sesti mésict. V roce 2017 tato ¢astka €inila cca 25 000 K¢. Do ro¢niho planu
fundraisingu tedy mtizeme zahrnout 50 000 K¢ od drobnych darct.

Organizace mé i nékolik individualnich ptispévatelt, od kterych ro¢né ziska ¢astku v fadu nizsi
tisicli. S témito darci je uZ nutno zachézet jako se zastupci firemnich darcti: vypracovat plan
komunikace, posilat informace na pravidelné bazi, zvat je na benefi¢ni akce jako hosty. Dulezité
je navazat osobni kontakt do té miry, aby se tyto osoby staly jednak zdrojem doporuceni na jiné
prispévatele a také se postupné vypracovali do pozice vétSich darct (viz darcovska pyramida
V teoretické ¢asti). Pfi spravné préci by tato skupina darci mohla do rozpoctu ptispet dalSimi
10 000 K¢ celkem.

Rozsitreni online plateb

V soucasné dob& organizace pouZzivad instantni platebni metodu pouze v online prostiedi
(widget Darujme.cz)

Vzhledem ktomu, Ze organizace ma vysoky podil pfijmi z vlastni ekonomické ¢innosti
(divadlo, vystavy, drazby obrazli, méla by vazné uvazovat nad pouZzitim platebnich terminald
na benefi¢nich akcich (divadlo, vystavy, drazby..), kde se mohou navstévnici pod dojmem
emoci spontanné rozhodnout pro dal§i podporu organizace, stejné¢ jako zakoupit drobné
predméty (novorocenky, tricka), které ma organizace k prode;ji.

O poskytnuti (pronajmu) terminélu je potfeba se dohodnout s bankou. Napt. CSOB mé podle
Svetneziskovek.cz produkt pfipraveny pro neziskové organizace. Organizace potiebuje vlastni
SIM kartu, jejimz prostfednictvim budou zasilana data o platbach ke zpracovani. Je potieba
dobfe rozvazit, co bude uvedeno na potvrzeni z terminalu. Velmi uzite¢ny je napf. text, ktery
uvadi telefonni ¢islo, jehoz prostfednictvim ziska organizace kontakt na darce — darce
prostiednictvim SMS pozada o potvrzeni o daru pro ucely danového pfiznani. Pro zaslani
potvrzeni je nutny darctiv e-mail. Takto ziska kontakt na darce a mtze dale s danou osobou
v budoucnu pracovat.
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Doporuceni:

- poZadat o dar (prostfednictvim webu, socialnich siti atd.);

- zaCit s aktivnim budovanim zakladny individualnich podporovateli;

- komunikovat s darci — podékovat, oznamit ucel pouZiti darovanych prostiedkii;

- nabidnout moZnost bezhotovostniho okamzitého poskytnuti daru na benefi¢nich
akcich;

- vypracovat a dodrZovat plan kontakti s VIP darci;

- poZadat o doporuceni (organizace, na dalsi darce..);

- zjistit moZnosti ziskani platebniho terminalu a vysi poplatki.

V piipadé, Ze organizace za¢ne budovat zakladnu individualnich darct, mize v prvnim roce do
rozpoctu ziskat navic 60 000 K¢&. Je to relativné nizké ¢islo, které vSak koresponduje s malym
mnozstvim podporovatelt.
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8.3 Jak jesté podporit darcovstvi — Public relations

., Neni tajemstvim, Ze verejnd duvéra v neziskové organizace se drzi proklaté nizko. Jina cisla
ukazuji, ze darcovstvi je naopak na vzestupu. Co to znamena? Moznda je cas prestat se litovat,
zvednout hlavu a jasné si rict: ,, Odvadime dobrou a prospésnou praci a jsme v tom dobri! “

Jan Gregor, Svetneziskovek.cz (2018)

Spousta neziskovych organizaci odvadi skvélou a velmi zasluznou praci, kterou bohuzel
obvykle (pokud viibec) prezentuji malo efektivnim zptisobem. Stejné tak zkoumana neziskova
organizace. Prvni zdsadni ptekazkou je fakt, ze stejn¢ jako nema zpracovan plan fundraisingu,
stejné tak nema zadny plan komunikace s vefejnosti — ta probiha nesystematicky a nahodile.

Komunikace s veiejnosti

Hlavni komunikaéni cestou smérem K vefejnosti je internet (domovska stranka spole¢nosti) a
socialni sit’ — Facebook.

Na webu spole¢nosti jsou zvetfejiovany vyrocni zpravy, které jsou peclivé zpracované, aby
vhodné reprezentovaly ¢innost spole¢nosti. Zajimavosti je umélecky pojednana titulni strana —
organizace tim plni kritérium divéryhodnosti.

Dals$im pouZzivanym PR nastrojem je prezentace spole¢nosti pii benefi¢nich akcich — divadelni
predstaveni a drazba uméleckych predméti — zaméteno na darce.

Domovska stranka spolecnosti je, podle hodnoceni IT specialisti ze spole¢nosti S&T
(sntcz.cz, 2019), vizualng Cista, vytvorena podle standardizovaného templatu, takze je levna,
snadno aktualizovatelna, protoze neobsahuje Zzadné slozit¢ grafické prvky, které by
komplikovaly zménu rozloZeni stranky. Text je jednoduchy, dobfe se v ném orientuje. Je
strukturovan do logickych blokid. Fotografie zobrazuji vétSinou celky a nemaji Zadny
emocionalni nadech.

Chybi také udaje o vysi vybranych financi a co za né€ klienti dostali — v€etné podékovani. Napf.
celkovéa vyse daru k 1. 8. 2019 ¢ini XY K¢. I diky vam pani Marie piekonala své deprese (atd.).
Dékujeme.

Z obsahového hlediska by mohla domovska stranka organizace svému ucelu slouzit vyrazné
lépe.

Prvni zménou by mél projit ptistup ke sdélovanym informacim. V porovnani napt. s webovymi
strankami organizace oznacené jako Konkurence 2 v analyze mikroprostiedi, organizace
piedevsim popisuje svou ¢innost — textem 1 vizualné, nikoliv své poslani. To, diky jeho obsahu,
vyvolava silné emoce, jeZ jsou zakladnim piedpokladem pro rozhodnuti darovat. Naproti tomu
web konkuren¢ni organizace jako prvni pfitahne pozornost k ptibehiim, které vypravi zastupci
vSech skupin s organizaci spojenych: klienti, dobrovolnici 1 podporovatelé. Uprostied hlavni
strany je umisténo tlacitko, které uzivateli jednoduSe umozni darovat.

Pro inspiraci lze vyuzit prezentaci dobroCinna organizace, kterd se nebala mySleni zménit.
Fundraisingové video torontské détské nemocnice SickKids, kterd byla fenomenalné
prezentovana na posledni IFC 2018 v Amsterdamu (Svetneziskovek.cz, 2019):
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https://www.youtube.com/watch?time continue=80&v=78mNZeDaMtk

Zména mindsetu samoziejmé promyslené vysla ze samotné podstaty, jak o sobé cela organizace
uvazuje. SickKids prosté prestali komunikovat potfebu pomoci (help us), ale vyzyvaji lidi, aby
se ptipojili (join us).

zdroj: Svetneziskovek.cz (2019)

Jako inspiraci z Ceského prostiedi lez uvést stranky organizace Dobry and¢l, které jsou
jednoduché, prehledné a pfitom velmi ucinn€ ukazuji konkrétni ¢innost a predevsim vyzyvaji
k akci (Stante se i vy dobrym and¢lem).

Pro mnohem ucinngjsi prezentaci domovské stranky organizace nepotiebuje velké prostredky,
ale odvahu opustit zazité stereotypy.

Facebookova stranka spole¢nosti je evidentné pravidelné a obsahové dopliovana. Nicméné
slozenim zvetejiiovaného obsahu vykazuje stejné nedostatky jako web. Posty z benefi¢nich
akci by mély stiidat pfib&hy klientd, terapeutii 1 darct. U fotografii by opét kvalita méla prevysit
kvantitu. Vhodné je i vyuzZiti kratkych videi a online streamt — tyto vizudlni aktivity poméahaji
Sifeni obsahu v siti (Kawasai, Fitzpatrickova, 2017).

Skvélé jsou informace a podékovani za finance ziskané z benefi¢nich akci. Mély by byt jeste
alespoil raimcove doplnény o pfedpokladany ucel vyuziti.

Facebook uz i pro Ceskou republiku nabizi vytvofeni sbirky ve prospéch organizaci i
jednotlivel pres Dobrocinné sbirky. Proto by na vyrazném misté zdi neméla chybét vyzva
k vyuziti tohoto nastroje.

Co chybi tomuto druhu komunikace organizace s vefejnosti je publikum. Aktualnich 608
sledujicich je velmi malo. Je potfeba zvyraznit/zviditelnit widgety na webové domovské
strance a pravidelné sledujici vyzyvat ke sdileni a ,,lajkovani* obsahu.

Ptilezitost pro zviditelnéni a komunikaci, ktera zcela lezi ladem je LinkedIn. Tato dynamicky
se rozvijejici socidlni sit’ vykazuje velky potencial pro osloveni moznych individualnich i
firemnich dérci.

Podle Future Sales je aktualni demografické rozdéleni uzivatelt LinkedIn na obrazku 2.
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Obrazek 2

N Vékové
rozlozeni
40 uzivatelu
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0

18-24 let 25-34 let 34-54 let

Zdroj dat Linkedincom (Rijen 2019} Data jsou pouze orientaéni

Zdroj: Future Sales

LinkedIn pfi pravidelné komunikaci nabizi moznost rychlého nardstu spojeni, sdileni
s Facebookem a jinymi sitémi prostfednictvim widgetu.

Tato sit’ je zatim vétSinou neziskovych organizaci opomijena. Podle statistiky LI jich zde ma
profil ptiblizné padesat. Pravideln¢ komunikuje pfedev§im Dobry andé€l (Cetnost prispévkl se
da vetejné ovétit).

Neocenitelna je moznost ziskavani doporucenti, ktera jsou publikovana piimo v profilu.

Velkou piednosti této socialni sité je filtrovani podle mnoha kritérii v ndvaznosti na segmentaci.
Dale se daji vyuzit napiiklad data o navstévnicich publikovanych ptispévki (jaké spolecnosti a
jaké pracovni pozice maji ¢tenafi). Nahled je na obrazku 3

Jako piiklad 1ze uvést jednoduchou zpravu publikovanou autorkou prostfednictvim osobniho
LinkedIn profilu. Obsahovala kratkou informaci o blizicim se beneficnim divadelnim
predstaveni organizace a vyzvu k zakoupeni vstupenek, tedy ptispévku na dobrou véc. Behem
dvou dnu si piispévek zobrazilo 150 osob a byla patrna korelace mezi zobrazenim zpravy a
prodejem vstupenek (odhad 22 kust z celkovych 140 mist v sale).

Statistika pfistuptl na obrazku 3 na vic mize byt voditkem pro vybér darct k osloveni podle
firem nebo profese.
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Obrazek 3 Statistika zobrazeni pristupi na publikovany prispévek

WebTicket - Vrsovické divadlo MANA - Vybér sedadel >

3 reakce 2 komentare

272 zobrazeni

2 o)

10 lidi ze spolecnosti Wiirth, 21 lidi, ktefi maji titul 60 lidi v lokalité Hlavni mésto
spol. s r.o. si precetlo vas Prodejce, si zobrazilo vas Praha, Ceska republika si
prispévek élanek precetlo vas prispévek
Ceska spofitelna 3 Specialista v oblasti lidskych 10 Okres Brno-mésto, Ceska 7
zdroja republika
MOMNETA Money Bank 2
Vykonny feditel 10 Okres Praha-zapad, Ceska 3
Vasebudoucnost.cz 2 republika
Zakladatel 6
Wwirth Group 2 Okres Plzefi-mésto, Ceska 3
Majitel firmy 6 republika
Global Payments Inc 1
Konzultant 4 Okres Mlada Boleslav, Ceska 3
Global Payments Europe 1 republika
Pravnik 3
Okres Liberec, Ceska republika 3
Naborar 3
Okres Ostrava-mésto, Ceska 2
republika
Okres Praha-vychod, Ceska 2
republika

Zdroj: vlastni zpracovani

Navic v soucasné dobé boomu tohoto média mnoho aktivnich uzivatelti nezistné a veifejné sdili
své manualy a znalosti pro Siroké vyuziti. Ty pomahaji rychle nastartovat efektivni vyuziti této
socialni site.

Prvnim predpokladem pro tspés$né vyuziti této sit€ je ovSsem ak¢ni plan pro budovani brandu.

Doporuceni:

upravit domovské stranky organizace tak, aby upoutaly a vzbuzovaly emoce —
zdiiraznit misi, vhodné publikovat pfibéhy klientii;

zviditelnit darovaci widgety tak, aby jejich pouZiti bylo pro uZivatele prirozenou
volbou;

pridat pribéhy klienti do toku informaci na Facebooku, u publikovanych
fotografii pracovat s detaily a portréty;

najit a vyuZit ke spravé a rozvoji socialnich siti (budovani brandu, komunikace
S uzivateli, ziskavani informaci) dobrovolniky, aby tato prace zbytecné
nezatéZovala fundraisera, ktery zaroven odpovédny za PR organizace.

S ohledem na obecné statistiky a zjiSténi o tom, kdo rozhoduje o finan¢ni podpote organizace
u nejvétsich firemnich darct, je vhodné zaméfit PR komunikaci pfedev§im na Zenské publikum.

58



9 Zavér

V této préci jsou na zakladé akéniho vyzkumu feSeny moznosti, jak konkrétni neziskova
organizace muze standardizovat postupy prace a postupem casu vybudovat okruh jak firemnich,
tak individualnich darci, kteii pfispéji k financni stabilizaci. Neni divod, aby se neziskova
organizace potacela na pokraji krachu.

V teoretické Casti prace jsou obecné popsany moznosti a vychodiska potiebna k vybudovani
nebo zlepseni fundraisingu v nestatni neziskové organizaci.

Praktickd cast analyzuje data ziskanad z akcéniho vyzkumu konkrétni nestatni neziskové
organizace. Z vysledkl analyzy byly identifikovany tfi oblasti, kterym by organizace m¢la
vénovat pozornost, aby doslo k lepsi diverzifikaci a zvySeni finan¢nich zdroju.

Zjisténé skute¢nosti byly formulovany do nasledujicich doporuceni:

Firemni darci:

prijmout fundraisingovou strategii, jako idealni se zda strategie diverzifikacni;

stanovit si realné cile prace a finan¢ni plan — zvySeni pfijmu od firemnich darci v roce
2020 0 450 000 K¢;

ziskat vice firemnich darcu, pfedevS§im vlastni aktivitou — ziskat 7 novych firemnich
darct s pramérnou vysi ptispévku 35 000 K¢&;

udrzovat pravidelné kontakty — vypracovat komunikacni plan, osobné navstivit darce
minimalné 1x ro¢né;

planovat ¢innost a vést pisemnou evidenci informaci — zavést relevantni formu CRM.

Individualni darci:

pozadat o dar (prostfednictvim webu, socidlnich siti atd.);

zalit s aktivnim budovanim zakladny individualnich podporovateli;

komunikovat s darci — podékovat, oznamit Gcel pouziti darovanych prostiedku;
nabidnout moznost bezhotovostniho okamzitého poskytnuti daru na benefi€nich akcich;
vypracovat a dodrzovat plan kontaktt s VIP déarci;

pozadat o doporuceni (organizace, na dalsi darce..);

zjistit moznosti ziskani platebniho terminélu a vysi poplatkd.

Public relations:

upravit domovskeé stranky organizace tak, aby upoutaly a vzbuzovaly emoce — zduraznit
misi, vhodné publikovat ptibéhy klientd;

zviditelnit darovaci widgety tak, aby jejich pouziti bylo pro uZivatele pfirozenou
volbou;

piidat ptibéhy klienti do toku informaci na Facebooku, u publikovanych fotografii
pracovat s detaily a portréty;
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- najit a vyuzit ke spravé a rozvoji socidlnich siti (budovéani brandu, komunikace
s uzivateli, ziskavani informaci) dobrovolniky, aby tato prace zbyte¢né nezatézovala
fundraisera, ktery zaroven odpovédny za PR organizace.

Zacne-li organizace pouZzivat postupy popsané v praktické ¢asti, mize za prvni rok
navysit zdroje z téchto segmenti az o 510 000 K¢, cozZ je realisticky odhad. Tato ¢astka
predstavuje 30 % zdroji roku 2017.

Klicovou nutnosti vSak je zména piistupu k organizaci (nebo spi§ neorganizaci) fundraisingu.
Prvnim a zakladnim krokem pro zlep$eni stavu je planovani ¢innosti tak, aby bylo jasné, které
¢innosti jsou hotové, co nasleduje a byla zajisténa pro kazdou Cinnost také dostatecnd Casova
dotace. Pak se stanou ¢innosti a jejich vysledky méfitelnymi a mohou byt dale zefektiviiovany.
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Prilohy

Piiloha 1 Piepis rozhovoru s fundraiserem zkoumané organizace

Pro podrobneé poznani prace fundraisera zkoumané organizace byl zvolen osobni strukturovany
rozhovor s fundraiserem. Rozhovor zahrnuje dvanact otevienych otazek, aby byl prostor pro
vlastni popis situace fundraiserem bez navodnych odpovédi. Otazky pokryvaji oblast planovani
¢innosti — finan¢ni plan, komunikace, PR.

Ot: Jak je personaln¢ obsazeno ziskdvani zdroja?

Od: 2 osoby, jedna zodpovédna za zdroje z vefejnych fondt, druha za individualni a firemni
darce a PR. Fundraiser pracuje na pul uvazku.

Ot: Kdo vypracovava/podéava zadost, odpovida za spravnost a terminy u vetejnych prostredkti?

Od: Zodpovédna osoba — kolegyné. Neni zastupitelnost.

Ot: Pracuji pro organizaci i dobrovolnici, ptipadn¢ jak se zapojuji?

Od: Sluzby poskytuji odborni psychoterapeuti. Organizace s dobrovolniky na pravidelné bazi
nespolupracuje, vyuzivaji jejich pomoc jen nadhodné.

Ot: Ma organizace finan¢ni plan, ktery zahrnuje vSechny pouzivané metody fundraisingu?

Od: Asi ne, nevim.

Ot: Jak spolupracujete s firemnimi darci? Mate plan rozvoje spoluprace?
Od: Spoluprace je v podstaté nahodila, chybi plan.

Ot: Spolupracujete n¢jak s byvalymi klienty? Napf. zasilani informaci, Zadost o pfispévek..
Od: Ne, bylo by to neetické.

Ot: Jakym zptisobem plati smluvni nemocnice za poskytnuté sluzby?

Od: Smluvnim pausalem, jedna se o staly zdroj piijmd.

Ot: Jaky zplsobem ziskavate finance z vlastni ¢innosti?

Od: Jsou to pfedevsim benefi¢ni akce. Napi. divadlo, drazby obrazl, prodej drobnych
uméleckych predméti.



Ot: Jakym zplisobem jsou zajistovany benefi¢ni akce, maji pevny plan?

Od: Jsou pofadany cca 4x ro¢né. Produkce a zajisténi probiha pribézné, neni stanoven pevny
plan. Produkce je soucast pracovni ndpln¢ fundraisera.

Ot: Jakym zplisobem probihd komunikace a fizeni vztaht s vefejnosti?

Od: Ptes elektronicka média (vlastni webové stranky, Facebook), prostiednictvim benefi¢nich
akci, darujme.cz. Klienti (podporované osoby) dostavaji informace a podporu nejCastéji
v partnerské nemocnici.

Ot: Jaka komunikace se osvédcuje nejlépe?

Od: Ptes FB. Za posledni rok se pocet fanouskt zdvojnasobil.

Ot: Jak vyuzivate darcovska data z rozhrani Darujme.cz

Od: Nevyuzivame.



Piiloha 2 Dotazniky

Dotaznik pro firemni darce:
Vézena pani, vazeny pane,
Jsem studentkou Vysoké skoly ekonomie a managementu a zpracovavam diplomovou

praci. Jejim tématem je financovani neziskové organizace, které pravidelné ptispivate.
Dovolte tedy, abych se na Vas obratila s prosbou na zodpovézeni nize uvedenych otazek.

1) co bylo diivodem pro rozhodnuti podpofrit neziskovou spole¢nost
2) proc¢ byla vybrana pravé tato spolecnost
Deékuji za ochotu a Cas, ktery jste vénoval/a odpoveédi.

S pozdravem Renata Badalikova

Dotaznik pro individualni darce:
Vézena pani, vazeny pane,
Jsem studentkou Vysoké skoly ekonomie a managementu a zpracovavam diplomovou

praci. Jejim tématem je financovani neziskoveé organizace. Dovolte tedy, abych se na Vas
obrétila s prosbou na zodpovézeni nize uvedenych otazek.

1) prispivate na charitu?

2) pokud ano, na jakou?

3) co je divodem k tomuto rozhodnuti?

Dotaznik je anonymni a vSechny ziskané informace poslouzi pouze k analytickym ucelim.
Dé&kuji za ochotu a ¢as, ktery jste vénoval/a odpovédi.

S pozdravem Renata Badalikova

Dotaznik pro konkurenci:
Vazena pani,
Jsem studentkou Vysoké Skoly ekonomie a managementu a zpracovavam diplomovou

praci. Jejim tématem je financovani neziskové organizace. Ve vyroéni zprave uvadite jako
zdroj piijmu 1 jednotlivce a firmy jako déarce. Abych mohla doporucit autentické moZznosti pro
lepsi ziskavani finan¢nich zdroji jiné neziskove organizaci, provadim prizkum o tom, jaké
postupy ve fundraisingu funguiji.

Proto bych Vs rada pozadala o zodpovézeni nasledujicich otazek:

1) pracuje pro Vasi organizaci profesionalni fundraiser?

2) jakym zpiisobem ziskavate firmy jako darce (napf. sami oslovite...)?
3) jak presvédcite darce k opakovanym platbam?

Dé&kuji za ochotu a Cas, ktery jste vénoval/a odpovédi.

S pozdravem Renata Badalikova



