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ZaveéreCna pisemka
29.12, mistnost P4

m Od 9:20 studenti s pfijmenim zacinajicim A az
M (vCetn¢)

m Od 10:00 student1 s priyjmenim zacinajicim N
az Z (vCetnc)

30 minut na vypracovani
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ZavereCna pisemka
m 10 testovych otazek 10 bodu

[11 az 4 spravne odpovedi

m 5 otevienych otazek 10 bodu

m Marketingova komunikace, PR, Lobbing,
Reklama, Sponzorstvi,Fundrasing




gr————————

Opravny termin

m16.12, od 9:20

m mistnost P4




"
POT

m Zadani: str. 89 v DSO
m Vzorovy POT: str. 154 v DSO
m 10 az 15 stran A4

m Vlozit od studijnich materialti predmeétu
PVMVYVS / odevzdavarny




Fundraising
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Fundraising

,,vVeda® o tom, jak uspésSné presvedcCit

druh¢, ze praveé vy a vase ¢innost

jsou dulezite, a ze se do nich

vyplati investovat.

(Ledvinova, J.)
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Fundraising

m ziskavani prostfedku, resp. hledani zdroju,
kter¢ ma pomoci predevSim neziskovym
organizacim zbavit se nedostatku financi.

m zahrnuyje ruzn¢ metody a postupy, jak ziskat
finanCni a jin¢ prostredky na Cinnost
neziskovym organizaci.
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Kdo by se m¢l fundraisingu vénovat?

*Spravni rada, predstavenstvo
*Reditel

*Profesionalni fundraiser

Dobrovolnik

*Konzultant fundraisingu
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Kdo by se m¢l fundraisingu vénovat? stav
v 2004 (spiralis vyzkum 455 NO)

m Fundraising v malych NO je zabezpeCovan
vedenim organizace, spravni rady,
predstavenstva

® S rustem velikost:1 NO piesun vykonu
fundraisingu na jin¢ osoby (fundraisery)

m 1/3 NO mé¢la fundraisera

m U velkych NO zameéstnanci u menSich NO
dobrovolnici




g

Dovednosti fundraisera

m Silna osobnost ®m Pravdomluvnost

m Zapal pro véc - ,,verit z m Socialni dovednosti - ,,prace
celeho srdce s lidmi*

m Schopnost pozadat - ,,penize ®m Organiza¢ni dovednosti
nejsou tabu® m Kontakty a schopnosti

m PresvédCivost - pusobiva m Pohotovost - ,,nepromarnit
argument zadnou piilezitost

co stydéet, neomlouvam se




"
Aktivity fundraisera

1. planovani

Fundraiser vytvafi fundraisingovy plan, spravuje databazi darct a kontakt,
spolupracuje s ekonomem na pripraveé rozpoctu a sleduje jejich plnéni,
pripravuje komunikaci s darci.

2. administrativa

Prace zahrnuje evidenci spojenou s realizaci projektli, zpracovani
prubéZznych a zavérecnych zprav, ale také spolupraci na vytvareni novych
projektl (Zadosti o udé€leni granth a dotaci).

3. komunikace

VVVVV

stavajicimi 1 potencialnimi darci, vytvari a dlStI‘lbllU.Je materlaly (nabldky,
prezentace, informace ad.).

4. strategie
Fundraiser pravidelné vyhodnocuje vlastni ¢innost 1 fundraisingovy plan,
piipravuje podklady pro jednani spravni rady, podili se na strategickém
planovani a na vedeni organizace.
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Ocekavani NO a praxe ze zahraniCi

m Neziskove organizace od fundraisera oCekavaji, ze
bude stratégem a manazerem fundraisingu, vykonnou
silou pro realizaci fundraisingu v celém jeho rozsahu
a peclivym ufednikem.

m Podle zkuSenosti zahranici je fundraiser manazerem,
ktery vede dobrovolniky, zaméstnance, Cleny spravni
rady, Cleny sdruzeni atd., nikoliv ¢lovékem, ktery sam
penize ziskava.

m Fundraiser je manaZera fundraisingu




/. pohledu fundraisera

je dulezite :
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Zakladnim kamenem fundraisingu je
pozitivni mysleni, protoze:

m Na nasi ¢innost nikdo nepfispéje. Kdybychom byli sportovni
klub, nebo se starali o zdravotné postizen¢, to by se nam
ziskavaly penize. Sponzofi by se jenom hrnuli.

m Nikdo nam nechce dat penize. Nikdo se nezajima. Kazdy se
stara jen o sebe. V dnesni dobé nikdo nema na to, délat dobre
skutky. Kazdy je rad, Ze s1 vydéla na chleba.

m Podnikatelé nemaji dost pen€z na sponzoring. Danové ulevy
jsou pro né symbolické. Nevyplati se jim, dat nam penize.

m Je snadné ziskdvat penize ve velkém mésté. Ale jak to mame
d€lat na vesnicich a v malych méstech?
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Kdo podpori vasi organizaci?
1. Krok v nas samotnych

Zasady:

1. Vytvorit pocit duavéry v to, Ze pracujeme
efektivne.

2.  Presvédcit druhé muZe jen ten, kdo je sam
presveédceny.




H
7 poﬂlegu !undraisera

,,PTrOoC by vam m¢l nékdo davat?*

m Kdy a co jste darovali organizaci? Byla to osobni
pomoc, Cas, n¢jaka véc a nebo take penize? Kdyz
penize, tak kolik?

m Kdy jste rekl(a) neziskove organizaci NE a proc?

m Znat alespon deset duvodu, pro¢ pravé Vasi
organizacl by mél nékdo néco dat.

m Zeptejte se svych pratel, jestli by podporili vasi
organizacl a nebo ne a proC. Dobfe si zapamatujte
jejich duvody.
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Potfeby a hodnoty

Zeb¥itek hodnot:
m Jaky je vas zebriCek hodnot? Kter¢ Cinnosti NO
povazujete za dulezité a které za zbyteCné?

m Jaky je zebriCek hodnot lidi ve vaSem okoli? Kter¢
¢innost1 povazuji oni za dulezité a které za zbytecne?

Mate-l1 penize a Cas, muzete na toto téma ud¢lat
pruzkum verejného minéni.
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Hledani podpory

Zasady:

1. Pokud chceme nékoho presvedcit, aby nas
presvedcil, meli bychom na jeho Zebricku
hodnot figurovat na prednich mistech.

2.  Neziskavame tedy (v prvnim planu) penize,
ale cloveka.




Kdo vsechno muze

byt objekt
fundrasingu?
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Zdroje financovani neziskovych organizaci
muzeme délit na nasledujici skupiny:
PRIME
Vnitrni (vlastni) zdroje
= Clenské ptispévky
m Dary od jednotlivcu a firem, sponzoring
m Verejne¢ sbirky

m Prodej vlastnich vyrobku a sluzeb (pfijmy z
vlastni ¢innosti)

m Loterie a spotiebitelske hry
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Zdroje financovani neziskovych organizaci
mlili,em,e délit na nasledujici skupiny:
PRIME
Vnéjsi (nevlastni) zdroje
m Verejne rozpocty
m Nadace a nadacni fondy
m Zahrani¢ni darci

NEPRIME
m Danove ulevy
m Osvobozeni od poplatku




Podil jednotlivych zdroju financovani v
rozpoctech NNO (1998)

Zdroj financovani Podil na rozpoctu NO (v%)
statni dotace, granty 30%
soukromé darcovstvi 21%
Clenskeé poplatky 18%
vlastni €innost 17%
granty od zahrani¢nich nadaci 8%
granty od domacich nadaci A%
jiné 2%

Pramen: FRIC, Pavol. Aktivity a potreby neziskovveh oreanizaci v CR — Vvsledky kvantitativniho

5.8 3

sociologického setreni. Praha: Agnes a ICN, o.p.s., 1998, ISBN 80-902633-0-5, s. 37.
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Podil jednotlivych zdroju financovani v
rozpoCtech NNO (Spiralis 2004, 455 NO)

Z.droj financovani Podil na rozpoctu NO (v%)
statni dotace, granty 36%
dary - podnikatelé a obchodni firmy (€eské a zahraniéni) 11%
individualni darci (Ceské a zahranicni osoby) 7%
clenskeé prispévky 6%
vlastni ¢innost 20%
nadace a nadacni fondy 10%
jiné 6%
IJveFejncvst (anonymni sbirky) 2%
Izahrani¢ni zastupitelstva v CR 2%

Pramen: ZIDLICKA, Markéia. Soucasny stav fundraisingu v ceskyeh neziskovich organizacich. SPIRALIS [online]. [cit. 2006-12-19].

Dostupné 7 WWW: <www fundraising.cz/inc/download/praxe fund spiralis.tf=
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Spiralis 2004, 455 NO

m Organizace zaméfené na oblast socialni a zdravotni a
na volnocasove aktivity jsou vysoce zavisle na
verejnych rozpoctech. U ostatnich organizaci stoupa
podil soukromych zdrojt.

®m Primérna NO vyuziva 4 typy financnich zdroju, 1
kdyz jejich podil na roCnim rozpoctu organizace neni
vyvazeny.

® S jednim finanCnim zdrojem pracuje 5 % NO.

= Cim je rozpocet organizace veEtsi, tim je vetsi 1 pocet
jejich zdroju. S menSim poctem ZdI'OJu pracuji
organizace socialni a zdravotni.




Jak myslite Ze je to

dnes?




Bude mit financ¢ni krize

vliv na strukturu
finan¢nich zdroju NO?
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Podil jednotlivych zdroju financovani v
rozpoCtech NNO (Spiralis 2004, 455 NO)

Nejdilezitéjsi zdroje

v soucasnosti

v budoucnu

zdroj 0/0 respondentt zdroj 0/o respondentrl

verelngé rozpochy 45 ministerstva 44

méstske Ofady 26

krajske Ofady 11

ElJ fondy 14
viasmi Sinnost 25 viasmi Sinnost 24
nadace 16 nadace 14
Fir rry 12 Fir vy 27
individualini darci = individualni darci 0
Clenske prispévkey = Clenske prispévkey 5
velfenost Z verelnost 2
ambasady Z ambasadsy 0




Darcovstvi
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Tri stupné ve vztahu zadosti NO Kk darci

(sponzorovi):
® neziskova organizace mu nemuZze nabidnout nic —
voli tedy formu prosby, protoze oCekava Cisty dar,

® muze nabidnout urCitou protihodnotu, ale podstatné
n1zSi — voli proto vztah , kvazipartnerstvi, kdy napf.
prodava listek na dobro¢inny koncert za premrsSténou
cenu, pricemz to vi 1 kupujici, ktery se na koncert
mozna ani nedostavi,

® nabizi srovnatelnou protihodnotu — vede tedy

obchodni jednani, aby ziskala napf. placeny inzerat
do sponzorovan¢ knihy.
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Pojem Charita(tivnost)

m Krest’'anska laska
m Pred welfare state

Charitativni organizace byly projevem,
vysledkem, vyjadienim ,,velkodusnosti®,
dobrocinnosti jednotlivce a statu

m Se slabnutim vlivu aristokracie a cirkve
prechazi ,,starani se o druhe* pod vliv statu

Skoly, muzea, chudobince. ..
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Filantropie
m Obecné laska k lidem, snaha pomoci motivovana
laskou k bliznimu.
m vysledek snahy a prani urCitych skupin obcCanu.
= Sirsi pojem neZ charita
m Komplex spoleCenskych vztahu zaloZzenych na

dobrovolnych aktivitach jednotlivci, které jsou
podporovany statem.

m Aktivity neuskuteChovane pro maximalizaci vlastniho
zisku €1 uzitku
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Darcovstvi

m Firemni darcovstvi

B Individualni darcovstvi

Dary mohou mit podobu
® FinanCni pomoci

m Vécne pomoct
m Lidského zdroje
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Proc lidé davaji penize?
m Kolik korun byste tento rok dali?

m Na jakée ucCely tento dar vynalozite?

m Je n¢jakd konkrétni organizace, které¢ byste chtél(a)
svi) dar dat?

m Védél(a) jste urCité, do jake cCinnosti chcete sve
penize imvestovat?

m Vazal(a) jste své darovaci umysly na né¢jakou
konkretni osobu?

m Bylo pro vaSe rozhodovani dulezité, ze mate v
nckteré organizaci své pratele a zname, kterym
duvérujete?
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Clenové NO uvadéji nejcastéji jako
svou motivaci k davani:

m pocit uziteCnosti,

m radost z davani,

® osobni uspokojeni,
® chut’ pomoci jinym,

® snahu vyfesit problém.
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Obecné lide davaji penize:
m jestlize k tomu maji vyznamny a neodkladny

duvod,

m jsou osobn¢ zainteresovani na vysledku
podpofene Cinnosti,

m vidi ostatni, jak prispivaji na tutéz ¢innost svym
casem a penczi,

m vEdi, ze jim bude neodkladné€ pod€kovano

m ze budou wviditelné spojovani s uspéchem
projektu,
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Obecné lide davaji penize

m 7z¢ budou pravidelné¢ informovani o rozvoji
organizace,

m védi presné, na co budou jejich penize pouzity
a ze budou vyuZity rozumng¢ a Setrng,

® naplnéni spoleCnych cilu,

m7¢ podpofena organizace jJe prosycena
nadSenim a optimismem a Ze Jist¢ ziska
potiebne finance 1 od ostatnich.
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Obecné lide davaji penize:

m Marketingové ucely
(reklama darce nebo jeho produktu, apod.)

= Sir$i podnikové cile
(zlepSeni postoje verejnosti, distribuce jinak té€zko
pouzitelnych vyrobkt, ziskdni loajalniho postoje ze
strany NO, snizeni danoveho zakladu, apod.)

m Negativni motivy
(pocit moci, prani Spinavych penéz)

m Motiv viry

(Atmosféra altruismu, spaseni, pomoc bliznimu
svemu)
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Co vime o individualnich darcich?

® Prumérny ro¢ni dar se pohybuje kolem 2 % rocniho pfijmu
darce.

m Toto procento se sniZzuje s narustajicim prijmem darce.
m Relativni ro¢ni vySe daru se naopak zvySuje s vékem darce.

LI 4

m Lid¢e Zyici v manzelstvi maji tendence davat vice nezli
svobodni.

m Clenové ruznych NO a lid¢é vérici davaji v prumeéru vice nezli
lide, kteri nejsou Cleny néjake NO nebo jsou bez vyznani.

m Lide, ktefi nékdy dobrovolné pomahali v néjake NO, davaji
vice nez ti1, ktefi dobrovolnych praci neucastni.
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Hledame sve darce

AC se to nezda, potencionalni darci se
vyskytuji vSude. Jde vsSak o to, je
spravné vytipovat, oslovit a nasledné s
nimi dale komunikovat.
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Tradic¢ni okruhy darcu:

® maji vyhrazené prostfedky na dobro¢innou ¢innost a
poskytuji je neziskovym organizacim - nadace,
organy verejne spravy, pripadn¢ nékteré podniky.

® nemaji vymezené prosttedky na dane cile, ale
v pripadé€, Ze je zauymou, poskytnou je - podnikatel¢ a
podniky, obchodni spoleCnosti, banky, individualni
darci, priznivci, Clenové, verejnost.
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DalSi vhodné ¢lenéni je na ty, kteri:

® jsou darci potencionalni - domnivame se, ze by nam
mohl1 poskytnout podporu,

m davaji poprve,

m dali1 jiz v minulosti .
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Drive nez oslovime vybraného darce, je dobré
si ujasnit nasledujici otazky:

® je vubec solventni?
m jake Sirsi marketingové cile sleduje?
m do ¢eho chce dlouhodobé investovat?

m nachazi v dobre¢ situaci, aby se u n¢j prosadila
mysSlenka altruismu?
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Seznam darcu:

m Kdo z téch, kter¢ znate, poskytne prispévek vasi
organizacl, 1 kdyz to tfeba bude méné¢, nez kolik byste
potiebovali nebo oCekavali?

m Ktefi jedinci nebo organizace maji zajem na tom, aby
vaSe organizace byla uspésna a kteri, pokud je vhodné
oslovite, budou ochotni vas podporit?

m Kdo nebo ktera organizace by vas podporili, ale
pouze kdyzZ byste jim vénovali velkou pozornost a
nejprve byste je peclivé a dlouhodobé na darcovstvi
piipravovali?




Planovani

fundraisingu
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Planovani fundraisingu

®m Dlouhodoby proces

m Vénovat se mu by méla 1/3 objemu Cinnosti
neziskove organizace

m Spiralis 2003

[1 Pouze tretina NO zpracovava plan fundraisingu,

[1 skoro polovina rozviji nebo promysli alespon urcitou
strategil.
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Planovani fundraisingu:

1. definovat poslani organizace — stru¢né, jasng,
vystizné€, aby s nim byl srozumén kazdy Clen
organizace a um¢l ho reprodukovat,

2. urCit konkrétnich a métitelnych cilii — darci bude
jasne, ze jsou dosazitelné, védét co po darcich
chceme a jak mohou pomoci.

3. vypracovat realizacni a ¢asovy plan aktivit, na
zaklade Cehoz se zpracuje rocni rozpocet,

4. overit, zda naSe organizace skuteCné reaguje na
potieby ve spoleCnosti, misto organizace na trhu
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Planovani fundraisingu:

5. uvazovat o zapojeni dobrovolniku do
fundraisingovych akci,

6. vybrat pro danou situaci nejvhodné¢;si
fundraisingove metody,

7. sestavit seznamu moznych zdrojq,

8. specifikovat okruh darcu,




gr————————

9. pozadat o dar,
10. informovat darce o pouziti jeho daru,

11. snazit se o obnoveni a/nebo zvySeni daru.




Metody fundraisingu
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Metody fundraisingu

Inzerce

neymeéné uCinna metoda, protoZe kontakt mezi darcem a
organizaci €1 nami je anonymni.
Osobu, kterou zadame o podporu, nevidime.

Vyhodou této metody vSak je, ze oslovime velky pocet
potencionalnich darct.

Vhodné v kombinaci
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Metody fundraisingu

Direct mail,

t]. primy posStovni styk = hromadny
(formalni) adresny nebo neadresny dopis,
nc¢kdy s vlozenou obalkou pro odpoved’
a/nebo s poStovni poukazkou.
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Metody fundraisingu

Vyhlaseni verejné sbirky

vyzva piedem neurCenemu okruhu darcu
sdélovacimi prostifedky (vCetné plakatu a

letakn)

vyzaduji dobrou organizacni pripravu

vyuziti vice prostredku propagace, prezentaci
siln¢ho motivu pro darce

svédomite pracovniky, dostatek fin. pr. a
bezuhonnost organizace;
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Metody fundraisingu

Kampan
ma vSechny atributy verejne sbirky, jen ma vetsi
rozsah. Lze u ni nalézt 1 rysy benefice:

Benefi¢éni akce

vyzva piedem neur¢enemu okruhu darcu — vyzaduje
divacky a publicisticky zajimavy program, min.
jednu znamou osobnost v programu, bezchybny
prub¢h akce a dostateCnou prezentaci dobroéinného
ucelu celé akce, viz. dale
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Metody fundraisingu

fundraising ,,0d dveri ke dverim*

nevyhoda vstupovani do soukromi
potencionalnich darcu.
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Metody fundraisingu

Osobni dopis Ci telefonicky rozhovor

(tzv. telefonni fundraising)
predpokladem uspéchu je predchazejici znalost darce,
ktery uz dar poskytl a nyni Zddame o obnoveni daru.

N¢kdy se vsak podari prolomit "ledy" a ziskat prislib
finan¢ni podpory 1 od nové oslovenych darcu.
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Metody fundraisingu

Pisemna zadost o grant

velmi byrokraticky postup, ktery vSak prinese vysoke
finan¢ni sumy, moznost dlouhodobe¢ spoluprace

Osobni setkani, resp. navstéva
predem vytipovanych moznych darcu
spolu s zadosti o grant nejucinnéjsi zpusob,
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Metody fundraisingu

Clenstvi

ma velkou vyhodu dlouhodobého vztahu
mez1 darcem a organizaci.

Je velmi uziteCné s Cleny udrzovat pravidelny
kontakt, setkavat se s nimi, napsat jim obcas
dopis nebo zatelefonovat.
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Metody fundraisingu

Vlastni prijmy, tzv. samofinancovani
cesty k dlouhodobe¢ stabilit¢ NNO

» 1 estament-fundraising"

odkaz majetku, tj. ziskavani prislibu odkazu
majetku.
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Metody fundraisingu — Spiralis 2004

m Pri ziskdavani penéz preferuji NO osobni kontakt, at’ uz
jakymkoli zptisobem.

® Mensinovou formou komunikace je reklama, vyuzivana asi
20% NO. Jde o organizace s v€tSim rozpoctem.

m Finance ziskavaji vétSinou jednorazovym platebnim piikazem
(82% organizaci) nebo v hotovosti (66% NNO). Trvalym
bankovnim pfikazem 24% NO.

m Zastoupeni internetu a mobilu jako nastroje fundraisingu je
statisticky nizké (14%) a jen obCasng.




Meéereni efektivnosti
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M¢éreni efektivity fundraisingu

m Navratnost investic
1 Pomér mezi ziskanym pfijmem a naklady na jeho ziskani
= Cisty pfijem
11 Castka, kterou jste - po odedteni vSech nakladi na fundraising -
skutecné ziskali

m Procento odpovédi — ndvratnost

[1 Procentudlni podil téch, ktefi zareaguji, z poctu lidi, které jste oslovili
® Prumérny prispévek

1 Castka, kterou v praméru prispéje kazdy darce
m Naklady na ziskani darce

1 Naklady vynaloZené na ziskani nového darce/primérna celkova
hodnota darce, tj. odhad celkové Castky, kterou vam darce daruje za
celou dobu, kdy bude organizaci podporovat.
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Vyhodnocovani fundraisingu Spiralis
2004

m Piiblizné polovina neziskovych organizaci uvadi, Ze
sve fundraisingove aktivity vyhodnocuje. VEtSinou se
vSak omezuje jen na hodnoceni vlastnich akci.

m Pouze 15 % z celkoveho poctu respondenti hodnoti
navratnost prostfedku investovanych do fundraisingu.
Ostatni zpusoby vyhodnocovani jsou percentuelné
jeste slabsi.
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