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Uvodni slovo Nadace VIA

Tento materidl je uren organizacim, které se ucastnily programu CPSI, u¢astnikiim programu
Nadace VIA Cesta ke stabilité, ale 1 vSem dal$im neziskovym organizacim, které zacinaji se
systematickym a planovitym fundraisingem na odborném zaklade¢.

Nasim zdmérem nebylo poskytnout fundraiserim dalsi z publikaci nabitych teorii, na kterou
se ve va$i knihovné bude prasit. Pravé naopak - byli bychom radi, kdyby si tento soubor
pracovnich listi ziskal misto pfimo na vasem pracovnim stole a kdybyste si ho pribézné
dopliovali zajimavymi informacemi z jinych zdrojl, vlastnimi poznamkami, vysledky testl
nebo kalkulacemi a podobng.

Jednotlivé kapitoly jsou zpracovany na zakladé¢ prekladu vybranych kapitol publikace
Michaela Nortona ”The Worldwide Fundraiser’s Handbook™, kterou vydal Directory of Social
Change ve spolupréaci s International Fund Raising Group. Nadace VIA doplnila kapitolu o
darcovskych fondech, drobné poznamky o fungovani v ¢eskych podminkach a ptilohy tykajici
se Ceské legislativy. K tomuto ucCelu pouzila své zkuSenosti z prace s darci a ze svych
programll pro neziskové organizace. Prvni soubor materidll vydany v lednu 2003 bude
Nadaci VIA béhem nasledujiciho roku doplnén o ptipadové studie a souhrny dat ziskané
z programu Cesta ke stabilite.
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8.7  Vztahy s vefejnosti — PR 8/17

Prilohy:
A)  Darcovské fondy A/l
B) Dilezité legislativni tipravy souvisejici s fundraisingem B/
C)  Vyklad zdkona o ochrané osobnich tidajii pro pouziti
ve fundraisingu C/1
1. Uvodem

1.1. Proc je fundraising dilezity

Fundraising je nesmirné dulezitou soucasti prace organizace a v mnohém rozhoduje o mite
jejiho uspéchu. V nasledujicich odstavceich je predlozeno nékolik diivodi, pro¢ tomu
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tak je.

Preziti

Kazda organizace potiebuje k preziti penize — aby uhradila naklady na projekt a pfipravila
budouci programy, aby zaplatila své zaméstnance, najem kancelafe a vSechny dal$i potiebné
provozni naklady, aby zajistila idrZbu a opravy prostor ¢i vozidel a aby si mohla dovolit nové
technické vybaveni. Seznam vSeho, co organizace potiebuje, nebere konce. A nelprosnou
pravdou ziistava, ze kdyZ se penize nesezenou, organizace nemiize délat svou praci. A kdyz
svou praci neodvede, nenaplni spolecenské potteby, kviili nimz existuje.

Nastrojem fizeni fundraisingu je ro¢ni rozpocet. Stanovi ¢astku, kterou hodlate utratit, a
uvadi, kolik pené€z jste jiz sehnali ¢i mate ptislibeno, 1 to, jakou dalsi podporu potiebujete
v priibéhu roku ziskat, abyste dosahli predpokladanych vysledkd.

Pribéh fundraisingu se sleduje jednak prostfednictvim zdznami o obdrZenych nebo
ptislibenych penéznich prostiedcich, jednak sledovanim celkového hospodareni organizace,
jimiZ se na pravidelnych schiizkach (mély by se konat mési¢né ¢i u malych organizaci
Ctvrtletn€) zabyva vedeni organizace. Pokud dosahované ptijmy neodpovidaji planu, je
nezbytné néco podniknout — vénovat vétsi pozornost fundraisingu, seskrtat vydaje, odlozit
planované projekty nebo se rozhodnout, ze organizace bude schodek dotovat z rezerv.

Rozsiveni a rozvoj

Maé-li organizace v budoucnu GspéSné obstat, je mozné, ze bude muset rozsifovat a rozvijet
svou ¢innost — zlepsit nabizené sluzby, zacit pisobit v dalSich oblastech a regionech,
provést vyzkum, vénovat se kromé bézného poskytovani sluzeb 1 kampanim nebo
advokacni ¢innosti ve prospéch vefejnych z4jmi, experimentovat a inovovat. To vSe
vyzaduje vic pené€z — penéz, které bude tfeba sehnat.

Je proto Zadouci sestavovat si finan¢ni plan nebo alespon navrh rozpoc¢tu na nékolik
nasledujicich let dopfedu a naplanovat alespon hlavni sméry vyvoje a rozsiteni, ktera hodlate
uskutecnit. Jen tak si miiZete stanovit, kolik prostiedkl bude nutno zajistit. Nezapomerite, Ze

vvvvv

budete s to zajistit si potiebné prostiedky ve chvili, kdy je budete potfebovat.

Omezeni zavislosti

Radu organizaci podporuje jeden nebo nékolik malo hlavnich darct, kteti poskytuji vétsinu
potiebnych prostiedkli. Organizace se tak muze dostat do stavu zavislosti, kdy jedina
zamitnuta zadost o piispévek miize vyvolat financni krizi. Pro organizaci byvéa kromé toho
obtizné planovat svou Cinnost, protoZe se musi neustale pfizpiisobovat prioritdm klicového

darce.

Rozsiteni fundraisingové zékladny o dalsi darce a vyuziti dalSich zdrojt ptijmit maze takovou
zavislost omezit. Musite si fici, zda je vase organizace pfili§ zavisla na jednom ze zdrojt.
Pokud tomu tak je, je potfeba rozhodnout se, zda mate moznost sjednat se stavajicimi darci
néjakou formu dlouhodobého finanéniho partnerstvi, anebo zda chcete rad€ji rozvijet
alternativni zdroje piijmu.

Budovani podpory




Fundraising neni jen o penézich, ale také o poctu piiznivcti. Kazdy, kdo vas podporuje, je
dilezity. VSechny pfiznivce je mozné presvédcit, aby darovali znovu a byli jesté St&€drejsi.
Navic se mohou stat vasSimi dobrovolniky nebo oslovit pratele, aby se i oni stali vasimi
podporovateli. Pfiznivci jsou zrcadlem miry podpory, které se vase organizace tési, a tak
dodavaji vasi praci ¢i kampanim na zévaznosti.

Je potieba zvazit, jaké skupiny ptiznivci byste radi oslovili a kdo miize mit zajem o praci,
kterou se zabyvate. Podniky? Stfedni vrstvy? Studenti a aktivisté? Zeny? Lidé v diichodu,
ktefi maji spoustu ¢asu? Lékati? Pravnici? Nebo jiné specifické kategorie 11di? Krom toho se
budete muset zamyslet, jak se na né€ nejlépe obratit, na jaké sdéleni zareaguyji.

Vytvaieni Zivotaschopné a udrZitelné organizace

Fundraising neni jen o ziskavani prostfedki potfebnych k pieziti v piiStim roce nebo
k planovanému rozsiteni a rozvoji. Dotyka se také toho, zda budete zivotaschopnou, stabilni
organizaci, ktera bude trvale udrZitelna.

Zpusob, jak trvalé udrzitelnosti dosahnout, je celd fada. Jednim z nich je utvateni stalé,
udrzitelné a aktivni skupiny darcl — ziskavani pfiznivcd, kteti se citi byt dilezitou soucasti
organizace a ktefi budou organizaci dlouhodob¢ podporovat. Mezi dalsi zptisoby patfi: patii
organizovani fundraisingovych akci, které jsou s to generovat pravidelné a dlouhodobé
piijmy, budovani vlastniho jméni organizace vcetné nada¢niho jméni ¢i rezervnich fondl a
konec¢n¢ razné zpisoby samofinancovani.

Rada organizaci se zabyva dlouhodobymi potiebami a procesy — napiiklad rozvojem mistnich
spolecenstvi, ktery nepfinasi okamzité vysledky, nebo péci o lidi staré ¢i postizené, ktera
piedpokladé dlouhodoby zdvazek. Pattite-1i k nim, je tim spiSe dilezité, abyste vytvoftili
finan¢né silnou organizaci, kterd méa rozumnou perspektivu do budoucna a neceli rok co rok
hospodaiské ztraté, nepohybuje se na hranici bankrotu a nezatézuje finanénimi tézkostmi
veSkerou svou praci. VétSina organizaci pfitom ma predpoklady najit zpiisoby, jak do
budoucna posilit své finan¢ni postaveni a smysluplné rozvijet fundraising anebo
samofinancovani.
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1.2 S ¢im se fundraising potyka

Fundraising neni nikdy snadny. Pied fundraisery v zemich, kde chybi ¢i byla pferusena
darcovska tradice, stoji fada vyzev, s nimiZ se museji vyrovnat.

Rozvoj fundraisingu

Tradice darcovstvi byla v zemich stfedni a vychodni Evropy na dlouha desetileti pieruSena.
To znamena, ze se mistni fundraisefi stdvaji soucasti procesu, pii némz se rozvijeji
darcovské navyky a praxe, hledaji se fundraisingové metody a postupy, které mohou
fungovat v mistnich podminkach, a zpiisoby, jak oslovovat a mobilizovat skupiny
priznivct, na které se jednotlivé organizace hodlaji zaméfit. V zemich zépadni Evropy
existuje spousta zkusenosti, piikladii kvalitni praxe, publikovanych ptipadovych studii,
praktickych skoleni a dalSich doplitkovych sluzeb, na nichZ mohou fundraisefi stavét.
Fundraising v zemich stfedni a vychodni Evropy je o n€kolik krokti pozadu. A pravé
proto se snad bude hodit tato pfirucka.

Rostouci potireby

Ukolem neziskovych a dobrovolnickych organizaci je vyvijet nové feseni, a ne jen prosté
poskytovat sluzby, které zlepsuji kvalitu zivota. Neziskové organizace maji objevovat
napadité a ucinné pristupy k feSeni existujicich problémi, a tak reagovat na vzrustajici
miru potieb, aniz by zaroven vytvarely trvalou poptavku po finan¢nich zdrojich, které
prosté nejsou k dispozici.

Konkurence

Svét fundraisingu je nebyvale konkurencni. Stale vice organizaci o fundraisingu uvazuje a
zacina rozvijet vlastni nezdvislé zdroje pfijmil. Znamena to, ze celd fada zdroji, které jsou
nasnad¢ - napiiklad vétsi mistni firmy a bohati lidé - pravideln¢ dostava ¢im dal vic zadosti o
podporu. A vSem zadatelim se podpory dostat nemtze, byt je jejich prace jakkoli dulezita.

Neustale vznikaji nové organizace nabité energii a nadSenim a zabyvaji se stejnymi tématy
jako ta vase. I stavajici konkurence se ze vSech sil snazi ukazat, ze pravé ona je “ta nejlepsi”.

Je na vas, abyste prokazali, Ze vaSe organizace je UspésSna a efektivni, ze zbyte¢n¢ neutraci, ze
je ziva a pritkopnicka — jinymi slovy, Ze to je ona, kdo je nejlepsim piijemcem penéz darct.

PotiZ s vydélavanim penéz

Nikde na svété¢ neni snadné oteviit a udrzet vydélecny podnik. Kdyby tomu tak bylo,
existovalo by mnohem vice uspéSnych podnikateld. Neziskovym a dobrovolnickym
organizacim navic zkuSenosti s podnikdnim zpravidla chyb&ji. Mnohdy navic maji
pochybnosti, zda je pro neziskovou organizaci vilbec vhodné zabyvat se uvazovanim, jak
vydélavat. Presto se jim nabizi Siroka Skala pfilezitosti, jak vytvaret a nabizet produkty (at’ uz
pfimo souvisejici s jejich hlavni ¢innosti ¢i nikoliv) a prodavat sluzby, které maji Sanci uspét
na trhu. ZkuSenosti postupné pribyva. Nekteré snad zprostiedkuje 1 tato pfirucka.



2. Jak zacit

Tento oddil se zabyva zdkladnimi aspekty fundraisingu. PomuiZe vam ujasnit si, co organizace
potrebuje, aby rozbehla uspésny fundraisingovy program — a to jak v oblasti lidskych
zdroju, tak i pristupu.

2.1 Hlavni zasady fundraisingu

"Fundraising je veda. Jeji pravidla nicméné pripominaji spis duhu nez vzorec. Je potieba
malovat nejjemnéjsimi odstiny barev a nalad. Budete-li malovat barvami lasky a pratelstvi,
budete zarucene uspésni.”

Jekatérina Kimova, Contacts-I, Moskva

Musite pozadat

Jistd velkd neziskova organizace provedla prizkum, ve kterém se dotazovala lidi, z jakého
diivodu nepfispivaji neziskovym organizacim. Odpovéd byla jednoduchéd — hlavni divod byl,
ze je nikdy nikdo nepozadal.

Neékteri fundraiseri dostatecné nezkoumaji stavajici moznosti, jak shanet penize. Jini Zadaji,
ale neprilis efektivné. Ucelem celého fundraisingu je ziskat penize; pritom se ale casto
zapomind, Ze vyzva k ¢inu, zdaveérecna veta, kterou cloveka pozadate, aby dal, je
zasadni soucasti sdeleni.

Dobry fundraiser musi umét jednoznacné pozadat presn¢ o to, co potfebuje. Kdyz se
rozhoduje, o¢ pozada, musi umét zohlednit moznosti a ochotu darce. Miize se stat, ze sdéleni
bude muset zopakovat, aby zdiraznil, o€ mu jde. A musi darci co nejvice usnadnit, aby na
zadost zareagoval.

Osobni pristup

Obecné plati, ze ¢im osobnéjsi piistup pouzijete, tim G¢inngji zapusobite. TakZe:
Osobni zadost na schiizce mezi ¢tyima o€¢ima je lepsi nez —

telefonat zadajici o podporu, ktery je lepsi nez —

osobni dopis konkrétni osob¢, ktery je lepsi nez —

neadresna oslovujici velkou skupinu lidi.

Porozuméni pohledu darce

Rozhodnuti darovat mize v darci vyvolat celou Skalu pociti a myslenek. Pro fundraisera je
dulezite, aby tomuto procesu rozumel.

Akt darcovstvi v sobé skryva prvky duvery, nadéje a dobrocinnosti. Divery, Ze fundraiser
skutecné zastupuje dané téma a Ze se dokdze stat pro darcovy penize efektivnim
prostrednikem. Nadéje, Ze dar, trebaze maly, bude mit néjaky dopad. Dobrocinnosti
coby altruistického pocinu — daru, ktery si neklade narok na cokoliv hmotného na
oplatku. Dale je dulezité, aby si fundraiser uvédomil, Ze darce mohou k darovani vést
osobni divody. Lidé mohou mit zajem o podporu neziskové organizace zabyvajici se
rakovinou napriklad proto, zZe se tohoto onemocnéni boji, anebo proto, Ze na rakovinu
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nedavno zemrel clen jejich rodiny ¢i blizky pritel. Mohou mit na urcité téma, napriklad
na zZivotni prostredi, vvhranény ndzor a citi potiebu sami néco délat. Podporou vasi
véci tak podporuji viastni presvédceni, cinnost, které je zapotiebi a kterou chteji videt
dokoncenou.

Fundraising je o lidech

Lidé nedavaji organizacim. Nepfispivaji na abstraktni koncepty. Déavaji, aby pomohli lidem
nebo aby pfispéli k tomu, Ze se na svété néco zméni k lepSimu. Je na fundraiserovi, aby
ukazal, jak témto cilim jeho organizace napomaha. Jednou mozZnosti jsou piipadové studie —
piedstaveni vasi prace na praktickych ptikladech lidi, jimz jste pomohli, ilustrace toho, jak
jste ovlivnili jejich Zivoty k lepSimu, co jste vykonali, abyste zlep$ili zivotni prostiedi atd. Tak
muzete darctim ukazat, co jejich penize zmohou.

Dalsi moznosti je zaméfit fundraising na specifické programy, naptiklad na vydélecny
projekt, ktery hodlate realizovat v néjaké vesnici a ktery ma prospét tamnim lidem, ¢i na
slibny publikacni program, jenz se praveé rozbiha. Zamétite-li se na jednotlivé projekty misto
na celkovou ¢innost organizace, bude snazsi nadchnout darce a zapalit je pro véc.

Fundraising znamena prodavat

Fundraising je proces o dvou krocich. Prvnim krokem je ukdzat lidem, Ze existuje diileZita
potieba a ze vy dokazete k jejimu naplnéni smysluplné prispivat. Pokud budou
souhlasit, zZe jde o duleZitou potrebu, které by méla byt vénovana pozornost, pokud
budou souhlasit, ze je ¢innost vasi organizace vyznamnd a Ze mdte vysledky, a pokud
Jjim dokazete, zZe s trochou podpory vam vSechno puijde jesté lépe, bude Zadost o penize
hracka. Fundraising znamend predevsim prodat darci myslenku, Ze miize byt uZitecny,
a ne pozadat ho o penize. Kdyz takovou myslenku lidem proddate, budou chtit prispivat
sami od sebe. Fundraising je vice o “prodavani” nez o “povidani”. Je o
presvédcovani lidi, aby darovali, o predlozeni diivodii, proc¢ je vase prace diilezZita.
Uspéch zavisi na vasi schopnosti primét lidi, aby vam byli néjak napomocni.

Divéryhodnost a PR

Lidé ochotnéji prispivaji na organizace a témata, o kterych uz slyseli. Znamena to, Ze
duveryhodnost organizace a jeji dobré vztahy s verejnosti jsou nesmir né dilezité.
Novinové reportaze o vasi prdci, propagace uspéchu v letacich, které rozesilate
darcum, potvrzeni kvality vasi prace odborniky a znamymi osobnostmi, to vSe miize
napomoci, aby lidé pochopili vyznam vasi cinnosti, a presvedcit je, Ze odvddite
hodnotnou a uspésnou praci. Podporit vas je pak pro darce mnohem snazsi.

Darci nevédi, kolik dat Jednim z problémi byva, 7e darci netusi, kolik se od nich
ocekava. Treba nechtéji dat velikou sumu. Na druhou stranu vSak nechtéji dat ani malo, aby to
nevypadalo, Ze jsou lakomi.

Podékovani

Podeékovat je nesmirné diileZité. Podékovat znamena uznat a ocenit darcovu velkorysost. Jde
vSak i o proziravé prosazovani vlastniho zdjmu, protoze darce bude k organizaci
vstricnéjsi a ochotnéji zvazi, zda by ji v budoucnu znovu neobdaroval.

Rada organizaci se fidi pravidlem, ze darcim se dé¢kuje jen tehdy, kdyz zrovna nécim ptispéli.



Organizacim, které naopak k podékovani vyuziji kazdé vhodné zaminky, se tato investice
bohat¢ vrati v podobé loajality darcii. Mozna je dokonce az ptekvapi, kolik opakovanych darii
se jim potom sejde. Mnozi darci si stézuji, kolik podpotfenych organizaci se ani neobtézuje
podékovat.

Dlouhodobé zapojeni

Vasim cilem by melo byt ziskdavat priznivce, kteri budou davat hodné a pravidelne. Veskeré
usili s hledanim darcu a jejich presvédcovanim se skutecné vyplati jediné tehdy,
budou-li vas podporovat dlouha léta a pripadné i zvySovat darované castky. A pokud
jsou ochotni pozadat pratele, aby organizaci také pomohli nebo ji podporili
dobrovolnou praci, ziskate jesté bonus navic.

Chcete-li toho dosahnout, musite je zapojit do cinnosti organizace, aby se citili osobné
zodpoveédni za jeji uspéch.

Odpovédnost a podavani informaci

Kdyz od nékoho pfijmete penize, odpovidate za to, Ze:
e budou vynaloZeny za Ucelem, na ktery byly ziskdny (Pokud se tak nestane, poruSite
darcovu duvéru.)
budou vynalozeny efektivné a skute¢né budou mit néjaky dopad.

Mozna jste k podavani zprav darci zavazani podminkami grantu. Ale podavat informace stoji
zato v kazdém ptipadé€, protoze darcim ukézete, ze jste jejich penize pouzili efektivné. Nejde
jen o slusnost - je to béznd soucast kvalitniho fundraisingu, protoze potéSeny darce, ktery se
ptesvédcil, co darované penize zmohou, spiSe zvazi, zda se nestane vEérngjSim a
vyznamnéj$im prispévatelem.
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2.2 Dovednosti potiebné ve fundraisingu

Uspéch ve fundraisingu vyzaduje celou Fadu dilezitych dovednosti. Vite-li, které dovednosti
Jjsou potieba, miizete:
e vyhodnotit své silné stranky, abyste se mohli zaméfit na to, co vam jde
zjistit, které dovednosti potiebujete zvladnout, a pustit se ziskavani potiebného vzdélani a
zkuSenosti
vykompenzovat své slabé stranky tim, Ze si zajistite pomoc vSude tam, kde je toho
zapotiebi.

Zapal pro véc

vvvvvv

osobné dané téma nepripada duleZité, jak miizete ostatni presvédcit, Ze jde o diileZitou
vec, kterd naléhavé vyzaduje pozornost? Nemusite byt zrovna odbornikem na danou
problematiku. Je vsak nezbytné, abyste verili v téma, kterym se vase organizace
zabyva, a v praci, kterou odvadi. Svym nadSenim a zaujetim povzbudite i ostatni — ti
pak daji svuj zapal pro véc najevo prostiednictvim daru.

Syndrom hladovéjiciho ditéte

Divate se na televizi. B&Zi program o uprchlickém tabofe ve Rwandé. Lidé do né&j pfijizdéji
s prazdnou, uplné bez ni¢eho. Trvalo jim celé dny, neZ tam dosli, a jsou na pokraji smrti
hladem. Objevi se obrazek hladovéjiciho ditéte, které jako by na vas volalo: "Pomoz mi.
Prosim, pomoz mi. Prosim!” Neodolate a poslete penize neziskové organizaci, ktera v centru
pro uprchliky zajistuje program potravinové pomoci. Zaroven se zamyslite nad svou vlastni
praci a pomyslite si: Kdybych i ja shanél penize pro hladovéjici déti, mél bych mnohem
snazsi zivot.

Jenze to, ¢im se zabyvate, je také dulezité. A je na vas, abyste ze svého tématu uginili pro
sebe i pro ostatni véc stejné potiebnou, jako je zachrana hladovéjicich déti. Zajimavé pritom
je, ze fundraiser, ktery shani penize pro hladovéjici déti, byva presvédcen, ze by bylo mnohem
jednodussi shanét penize na zachranu ohrozenych druhi zvirat. A fundraiser, ktery shani
penize na ohrozena zvitata, by zase radéji shanél na prevenci rakoviny.

Musite proste z celého srdce véfit v to, ¢im se zabyvate, a ucinit své téma pritazlivym pro
ostatni. Pokud se vam to podati, ptjde vam fundraising o poznani snaz.

Schopnost pozadat

Mnohym lidem je predstava, ze by skutecné pozadali o penize, neprijemna. Pokud to nékomu
dela problemy, neni fundraiserem od prirody — a je lhostejné, zda jde o sepsani
dopisu, ktery oslovuje verejnost, o re¢ na setkani Rotary klubu, o telefonat podniku
spojeny s zZadosti o vécnou podporu, o sestaveni skupiny, kterd usporada beneficni
akci, nebo o osobni navstévu za ucelem ziskani podpory velkého darce. Ve vsech
téchto pripadech je zapotiebi umét ucinnée pozadat o to, co potrebujete.

Presvédcéivost

Lid¢ si mohou vybrat, jak se svymi penczi nalozi. Hrne se na né spousta nejrazné¢jSich zadosti.
Je na vés, abyste je pfesvédcili, Ze podpofit zrovna vasi organizaci bude smysluplné investice



jejich tvrdé vydélanych penéz. Vase véc musi stat zato a musi byt piesveéd¢iveé prezentovana.
Bez
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dobrych komunikacnich a obchodnickych dovednosti to nejde. PredevSim je tfeba umét
pusobiveé argumentovat, psat dopisy, které podniti zdjem, hovoftit o daném tématu zajimave a
s lehkosti jak na vefejnosti, tak i v soukromi, mit schopnost vzbuzovat zaujeti a nadSeni a
sdilet s ostatnimi své nadéje i vize.

Sebeduvéra a odmitnuti

Kdyz Zadate o penize, musi z vas vyzafovat sebediivéra. Plisobite-li dojmem, Ze se omlouvate
¢1 vahate, lidé vam nic nedaji.

Jeden z nejvétSich problému je udrzet si sebedveru tvaii v tvar odmitnuti. Vzhledem k tomu,
ze vice lidi vam fekne "ne” nez “ano” — tak to zkratka ve fundraisingu chodi —, snadno vas
muze prepadne malomyslnost. V fad¢ piipadii neuspéjete kviili obrovské konkurenci, ktera ve
fundraisingu vladne, anebo prosté jen mate smiillu. Po n¢kolika odmitnutich ale zacnete byt
piesvédceni, ze vas nikdo podpofit nechce, a zacnete se podle toho chovat. Zac¢nete se
omlouvat a mluvit tonem, jako byste piedem cekali odmitnuti. A mozné se dokonce vyhnete
piimé zadosti, jen abyste odmitnuti nebyli.

Dobry fundraiser musi byt schopen se s odmitnutim vyporadat, musi zkouSet Zddat zas a
znovu a musi byt pripraven poucit se ze ziskanych zkuSenosti.

Vytrvalost se vyplati

”Pred par lety jsem v ramci $kolniho vzdélavaciho programu vydal knizku ekologickych omalovanek pro déti. Myslel jsem si, Ze by se mohla
prodavat i v knihkupectvich, a tak jsem se rozhodl ovéfit si jejich zajem. Nejprve jsem Sel do knihkupectvi na rohu. ”To neni nas typ
publikace,” fekli mi. "Ne, dé¢kujeme,” znéla odpoveéd’ v dalsich tfech knihkupectvich, kterd jsem navstivil. Zacinal jsem mit pocit, ze o0 mou
knihu nikdo nestoji. Rozhodl jsem se vSak, ze zajdu jesté do jednoho knihkupectvi, nez to vzdam. A dobfe jsem udélal: “Piesné takovou
knizku uz dlouho shanime. Do vano¢ni nabidky si vezmeme sedmdesat kouski... A jak se bude jmenovat dalsi pokra¢ovani? O to bychom
totiz taky méli zajem.” Zajasal jsem. S fundraisingem je to uplné stejné. Vas pfisti pokus se mozna setka s obrovskym tspéchem.
Nevzdavejte se!

739

Michael Norton o své knize "Barvy a prostredi

Vytrvalost

Veétsina fundraiserii se vzdava piilis brzy. Casto prijimaji “ne” pouze jako “ne”, misto aby
zdapornou odpoved’ vnimali jako vyzvu zménit "ne” v "ano”. Pokud se hned vzdate,
nemdate vitbec Sanci obstat. Pokud jste presvédceni, ze by lidé opravdu meéli mit zajem
vas podporit, pak se pokuste najit zpusob, jak je presvédcit, aby zménili nazor, nebo
pozadejte o podporu na néco trosku jiného. Obratili jste se na né hlavné proto, ze
potiebujete podporu, ale také proto, Ze jste verili v uspéch. Nevzdavejte se u prvni
prekazky. Casem zjistite, Ze vytrvalost se skutecné vyplati.



Pravdomluvnost

Fundraiser nesmi lhat. Fakt, Ze lidi potfebujete presvédcit, vytvaii nutkani nefikat jim celou
pravdu a zvelicovat vyznam vasi prace. Dobrym piikladem jsou velmi slozité socidlni a
ekonomické faktory, které zplsobuji chudobu. Pokud hodlate sehnat prostiedky sepsanim
kratkého dopisu oslovujiciho potencialni dérce, jakou mate nadéji, Ze se vam podaii vysvétlit,
co se za chudobou skute¢né skryva? A je viibec mozné podat odpovidajici vysvétleni, aniz
byste zabrousili do politiky, ktera s danou situaci souvisi, 1 kdyZ to pro darce neni piitazlivé a
Casto jde jen o dohady?

Objevuje se 1 dalsi tendence - vykreslovat pfijemce jako ob&t. Sndze se pak vzbuzuje ucast a
ziskava podpora, coz plati stejné, at’” hledate penize pro lidi s postizenim nebo pro rodiny
uprchlikti. Jenze tito lidé mohou na doty¢ny fundraisingovy material narazit, ptipadné se o
takovém zplsobu prezentace dovédét pfimo ve vasi organizaci, a mize se jich to dotknout.
Potieba prezentovat zélezitost potencialnim darcim citlivé, pravdivé, ale zaroven dostate¢né
presvédCiveé milZze v organizaci vyvoldvat konflikty. Je na fundraiserovi, aby situaci vyiesil s
taktem a pochopenim.

Socialni dovednosti

Dobry fundraiser potrebuje sebeduveru, trpélivost a takt. Sebediivéru proto, Ze sebejista
Zadost se hiire odmita. Trpélivost proto, aby se dokazal vyporadat se zvlastnimi naroky
nekterych darci. Takt a srdecnost, aby dokdzal tvari v tvar darce pozadat o odkaz
v zaveti, nebo mu navrhl zménu posledni viile. Dobry fundraiser se rad setkdava s lidmi
a rad s nimi pracuje.

Prace s darci

"Fundraiser by se nikdy nemél vzdavat. Velkou mérou to zavisi na jeho pfistupu a osobnosti.
Zadat o finanéni nebo jinou podporu pro lidi v tisni neznamena, Ze byste sami méli vypadat
nestastné. VaSe vzezieni, Usmév, odvaha a hozena rukavice by mély v srdci darce
rozdmychat ohynek. VaSe vira v budoucnost lidi, kterym pomahate, by méla darce
presvédcit. Je uziteCné mit na paméti, Zze darce je Clovék, ktery Zije ve stejném svété jako vy
a schuti se zhosti svého dilu na zlepSeni zivota kolem sebe. Mé skrovné zkuSenosti
s fundraisingem mé naucily, Ze je dulezité od darce pfijimat zpétnou vazbu i nabizet mu ji.
Velkorysi lidé nezbytné nepotfebuji byt vynasSeni do nebes, ale potési je, ze jejich podpora
prospéla dobré véci nebo nékomu pomohla. Z mnoha darcl se stali naSi pratelé a my se
snazime s nimi rozvijet dlouhodobé vztahy.”

Ptispévek od Jékateriny Kimové z Contacts-1, moskevské skupiny poméhajici
lidem s postiZzenim

Organizacni dovednosti

Soucasti fundraisingu casto byva udrzovani kontaktii s tisicovkami priznivcit a darcii, z nichz
si kazdy predstavuje, Ze je pro vas néco extra a Ze k nému mate osobni vztah. Umét
sami sebe zorganizovat proto byva zcela zdsadni. Fundraiseri si musi vést presné
zaznamy o korespondenci a minulych darech kazdého darce. Vse musi byt

vvvvvv

Pomdha také dobra pamét na tvare.
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Napady a tvorivost

Fundraiseri, kteri nové nastoupi do organizace, casto zjistuji, jak nedocenitelnou hodnotou
Jsou pro né napady a tvorivost. Dostanou treba za ukol vymyslet nové aktivity, které by
inspirovaly stavajici darce, a pripravit akce, které nadchnou verejnost. Nebo maji
prezentovat praci organizace neotrelym, napaditym zpiisobem. Okolnosti se neustale
meéni, objevuji se nové prilezitosti, takze fundraiseri musi hledat nové pristupy a
nespoléhat jen na to, co se délalo predtim.

Kontakty a schopnost je navazovat

Fundraiser, ktery jiz ma radu kontaktu v prislusné oblasti nebo sektoru, ma obrovskou
vyhodu. Nezbytna podminka to vsak neni. To, Ze ma kontakty, jesté nemusi znamenat,
Ze je pro svou organizaci tim spravnym clovekem. Staci, mate-li dost sebediivery,
abyste dokazali kohokoliv pozdadat o to, co potiebujete, mate-li schopnost navazovat
noveé vztahy a také vyvinuty smysl, diky nemuz poznate, kdy je lepsi obratit se na jiné,
aby pozadali za vas.

Pohotovost

Je potieba chopit se kazdé ptileZitosti, kterd se vam nabidne. Pokud naptiklad zndmy mecenas
ziska vysoké odskodnéni v soudnim procesu pro urazku na cti, nemél by najit hned druhy den
rano v posté vas dopis s zadosti o podporu? Podobné i v pfipadé, Ze vyznamna firma ohlési
vyrazny narust zisku, piipadné ziska velkou stavebni zakazku v okoli — i1 tehdy ma chytte
sepsana zadost o penize Sanci na uspéch.

Ocividny prostor pro fundraising zalozeny na piilezitosti najdeme v novinach. Kdyz naptiklad
vyjde uvodnik, ktery se zabyva tématem souvisejicim s vasi ¢innosti, miva jakékoliv reklama
umisténd do novin v tutéz dobu vyraznou odezvu (tedy pochopitelné¢ za predpokladu, ze
uvodnik vyzniva kladn€). Takze pokud vite, Ze vam sdé€lovaci prostfedky budou v urcitou
dobu vénovat pozornost, uvazujte o reklamé zadajici o podporu — nebo jeste 1épe, piesvedcte
novinafe, aby zddost umistil na konec svého ¢lanku i s kontaktem, kam lze ptispévky zasilat.

Rizné prilezitosti v riiznych ro¢nich obdobich skyta kalendaf. V ktestanskych spolecenstvich
jsou pro fundraising neobycejné vhodnd obdobi Vanoc a Nového roku. Podobné je tomu se
svate¢nimi dny u jinych nabozenstvi. A pak jsou tu naptiklad vyroc¢i a sta jubilea, ktera lze
vyuzit k zadostem o velké dary.



2.3 Kdo by se mél fundraisingu vénovat

Kdo by se tedy mél fundraisingem vlastné zabyvat? Moznosti ke zvazeni je hned néekolik:

Spravni rada i predstavenstvo organizace

To jsou lidé, kteri nesou pravni zodpovédnost za zajisténi dostatecnych zdrojii, aby
organizace mohla odvadeét svou praci a aby se nedostala do platebni neschopnosti.
Musi zajistit, ze fundraising bude provaden efektivné a vcas. To ovS§em neznamend, Ze
musi praci, kterd je s fundraisingem spojend, délat sami.

Predseda spravni rady i predstavenstva

Predseda spravni rady ¢i predstavenstva zaujimd v hierarchii organizace zvlastni postaveni.
Soucasti jeho odpovédnosti miize byt, ve spolupraci s reditelem, i jednani s hlavnimi
darci a ucast na rozlicnych jednanich s nadacemi a podniky v pripadech, kdy je jeho
ucast prospésnd.

Vyvkonny reditel

Vykonny reditel jakozZto predstavitel uzsiho vedeni md ve fundraisingu dulezZitou roli —
duverné zna cinnost organizace a miize zapiisobit vahou svého postu. Fundraising
predstavuje nesmirne tvorivou disciplinu. Pri jednanich s darci je treba zkouset nove
napady, ziskavat zpétnou vazbu, sjednavat riizné formy podpory a tvorive premyslet o
tom, jak promenit dobrou vili v primou podporu. Mit zminené schopnosti je tedy pro
uspesneho vykonného reditele neobycejné dulezite.

Problémem vsSak zlstdva nedostatek Casu — je otdzka, zda vykonny feditel bude vénovat
fundraisingu patficnou pozornost. Jednou =z moznosti je poskytnout mu nalezitou
administrativni podporu, aby se i fundraisingu coby jedné ze svych povinnosti mohl
dostatecné vénovat.

Profesionalni fundraiser

Dostate¢né velké organizace nebo organizace, pro které je fundraising jednou z hlavnich
priorit, se mohou rozhodnout zfidit v organizaci pracovni pozici "fundraiser”. Za fundraising
tak bude zodpovidat osoba, ktera disponuje potiebnymi dovednostmi i dostatkem casu, aby
vse délala jaksepatii.

Je vsak neobycejné snadné predat odpovédnost za praci, kterou nikdo nema rad, a Gpln€ na ni
zapomenout. Velmi casto se stdvd, Ze organizace jmenuje fundraisera a povéri ho
odpovidajicimi ukoly, jen aby o par let pozdéji zjistila, Ze nedosahl Zadnych vysledka. Takze i
kdyZ se rozhodnete, Ze fundraising svéfite do rukou profesionala, vykonny feditel i fidici
vybor si musi nadale podrZet manaZerskou kontrolu, stanovovat cile, sledovat vyvoj, a kde je
tteba, poskytovat aktivni podporu a povzbuzeni.

Dobrovolnik

Dalsi moznosti je najit si na polovi¢ni nebo na plny uvazek dobrovolnika, ktery ma pro
fundraising predpoklady. Nékterym organizacim se to s ispéchem dafi. Pro podnikatele, ktery
praveé odesSel do dichodu, mize byt podobna nabidka hozenou rukavici.

Zpravidla vSak byva dobrovolnikim svéfena odpovédnost jen za urCity dil¢i aspekt
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fundraisingu, naptiklad za organizovani fundraisingového vecirku ¢i slavnostni premiéry
filmu. Vyhodou této varianty je, Ze €ast prace spojené s fundraisingem lze pfedat nékomu
jinému a on za ni piebere plnou zodpovédnost. AvSak ma-li uspét, je zapotiebi, aby
dobrovolnik mél jasné€ stanovené ukoly a pfimo zodpovidal za odvedenou praci.

Konzultant fundraisingu

V nékterych zemich se zacind vyskytovat novy Zivocisny druh - najemny fundraiser. Tito lidé
se specializuji napriklad na shaneni velkych darii, na organizaci beneficnich akci, na
directmailové kampané nebo na obstaravani firemnich sponzoru. Mohou byt znacné
nakladni, protoZe platite nejen jejich odborné zmalosti, ale i provozni ndklady.
Nicméné zvlaste v pripadech, kdy pripravujete rozsdahlou kampan, mohou byt jejich
zkuSenosti a znalosti nesmirné cennym prinosem. Ziidkakdy se vsak stava, Ze by si
externi konzultant vzal na starost cely fundraising organizace.

Kdy je potieba zaméstnat fundraisera

Rozhodujete-1i se, Ze potiebujete zaméstnat fundraisera, zalezi obvykle hlavn€ na financni
strance véci. MlzZete si to vilbec dovolit? Jaky vliv to bude mit na administrativni naklady
organizace?

Vétsina organizaci nema to Stésti, aby na praci fundraisera sehnala sponzora, takze otdzka
nakladi hrava klicovou roli.

Na druhou stranu, mtzete si dovolit fundraisera nezaméstnat? Nebude nepfitomnost osoby,
kter4 by se fundraisingu vénovala, znamenat, Ze potfebné penize nesezenete? Nebo Ze se vam
nepodafi ziskat podporu nezbytnou pro rozsifeni organizace?

Zékladni poucka tika, ze zaméstnat fundraisera vyzaduje plat na plny tivazek, a k tomu zhruba
jeste jednou tolik na pokryti provoznich nakladd, jako je naptiklad provoz kancelare, telefon,
kancelarské potteby, kopirovani, poStovné, vydavani brozur atd. Abyste takovy vydaj
ospravedlnili, m¢li byste si jako dlouhodoby cil stanovit, ze vdm toto pracovni misto vynese
ro¢n¢ alesponi pétindsobek navic v pifijmech. Dosdhnout tohoto cile vam vSak miiZe trvat
nékolik let, zvlasté kdyz s vazné minénym fundraisingem teprve za¢inate. Rada organizaci
ostatn¢ zjisti, ze neni schopna dosdhnout navratnosti pét ku jedné viibec.

Zpocatku se miize zdat, Ze si fundraiser sotva vydéla na vyplatu. Zaméstnavate-li fundraisera
poprvé, méli byste na véc pohlizet v dlouhodobém horizontu. Trva nékolik let, nez se
potencial prace odvedené ve fundraisingu plné zuzitkuje. Zaméstnat fundraisera by proto
melo byt vnimano jako soucast dlouhodobé strategie organizace. A zalit byste méli tim, Ze
mu pro kazdy rok stanovite cilovou ¢astku, kterou je potieba sehnat.

V ptipadé, ze se vam jesté nechce zaméstnat nastalo fundraisera na plny tivazek, mate nékolik
dalSich moznosti. Za prvé zvazte, zde mate dobrovolnika, ktery ma ¢as a dovednosti, abyste
jej mohli na fundraisera zaskolit. Dale zvazte, zda by nebylo vhodnéjsi zaméstnat fundraisera
na ¢asteCny uvazek, pfipadné najmout nékoho na dobu urcitou, tieba na jeden rok. Pokud
pujde vse dobie, mizete ho zaméstnat nebo mu prodlouzit smlouvu, ale kdyby se mu nedafilo,
nebudete tolik vazani.



Najimani fundraisera

Rozhodnete-li se, Ze najmete fundraisera, meli byste zvazit nasledujici:
Cile

Co si od fundraisera slibujete? Pljde o rozvijeni alternativnich zdroju financovani, které maji
nahradit granty, o nichz se vi, ze se chyli ke konci? Nebo ma zahajit proces rozSifovani
organizace? Nebo uspotfadat kampan na shanéni velkych darG? Nebo navySovat zdkladni
jméni, pfipadné rezervni fond? Nebo rozvijet nezavislé ¢i mistni zdroje financovani? Nebo
vytvofit Sirokou a aktivni clenskou zdkladnu? Nebo ziskdvat podporu firem? Nebo
organizovat vypravné benefi¢ni akce, které kromé penéz piinesou i1 prohloubeni vetejného
povédomi? Co tedy vlastné? Musite si jasné urcit, co je vaSim cilem. Jen tak muzete pfipravit
takovy popis prace a osobnich pifedpokladl, abyste ziskali ¢loveéka, ktery bude mit
odpovidajici zkuSenosti a schopnosti, a tudiz bude schopen odvadét kvalitni préci.

Déle je dulezité si uvédomit, ze cile stanovené pro fundraisera musi byt redlné — musi
zohlednit fundraisingové potieby organizace a existujici pfileZitosti, ale nesméji byt
nepiekonatelnou piekdzkou bez jakékoli Sance na uspéch. Je také tfeba pocitat s tim, ze
fundraiser se musi zapracovat, seznamit se s praci organizace a zacit ziskavat prvni zkuSenosti
a kontakty, aniz by v té dobé& stihl mnoho dal$iho. Vysledky, byt zpocatku malé, se vSak musi
postupné dostavovat — tim se totiZ prokaze, Ze se véci vyvijeji spravnym smérem.

Rozpocet

Jiz jsme zminili, Ze rozpocet na fundraising bude vyssi nez naklady na plat fundraisera.
Vyclente rozumné rozpoctové prostredky, aby mél fundraiser k dispozici dostatek
zdrojit a mohl zaplatit veskerou propagacni praci, ktera je potieba.

Nabor

Stanovili jste si cile a sepsali popis prace. Kde najdete idedlniho pracovnika, kterého hledate?
Budete muset sehnat nékoho s odpovidajicimi

e zkuSenostmi a odbornymi znalostmi
osobnimi predpoklady a dovednostmi, takze bude schopen odvadét prvotiidni praci
etickymi hodnotami a zapalem pro véc.
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s fundraisingem jes$té nemaji bohaté zkuSenosti, s vyjimkou ziskavani penéz od zahrani¢nich
déarct. Odborné znalosti si lze osvojit a zkuSenosti ziskat, ale osobni pfedpoklady a etické
zasady zalezi na uchazeci. Potiebné osobni pfedpoklady a dovednosti fundraisera jsou
podrobnéji popsany v oddilu 2.2.

KdyzZ se rozhodnete né¢koho najmout, miize se vzdy stat, Ze se spoluprace nevydaii — Ze se
pfijatd osoba nebude na praci hodit, pfestoze prosla vstupnim pohovorem a vybérovym
tfizenim. Proto je dobré stanovit pro nove ptijatého fundraisera zkuSebni lhiitu.

Uvodni seznameni

Fundraiser proddva” organizaci darcim. Proto je dulezité, aby se na zacatku s organizaci
dostatecné seznamil, coz mize zahrnovat:

o setkani se spravni radou organizace
setkani s vedoucimi pracovniky
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praktické seznameni s projekty, aby vidél, jak organizace pracuje

diskusi a domluvu, o co vlastné organizaci jde a jak by mé¢la byt prezentovana vefejnosti
diskusi o nepripustnych zdrojich, od kterych organizace nepfijima podporu

dohodu o fundraisingové strategii a cilech pro prvni rok a ramcovou domluvu na tom, ¢eho
by mohlo byt dosazeno v prvnich tfech letech

revizi stavajicich darci, nalezeni problematickych oblasti a ptileZitosti a seznameni se v§emi
vyznamnymi kontakty.

Rizeni a motivace fundraisert

Fundraising je tvrdd a narocna prace. A casto osameéla. VSechny tézkosti spojené se shanenim
penéz a jedno odmitnuti za druhym snadno zpiisobi, Ze klesnete na mysli. Spravny
fundraiser by mél dbat na nasledujici cinnosti:

Staly kontakt s praci organizace

Fundraiser by mél udrzovat pravidelné kontakty s lidmi, kteri se zabyvaji hlavni cinnosti
organizace, sledovat prdaci na projektech, mluvit s lidmi, kteri projekty uskutecnuji, i
s klienty, aby tak ziskal predstavu o potrebdach a kvalite odvadené prace a aby
pochopil problematiku, které se organizace vénuje, zvldstnosti jejiho pristupu a jeji
eticka stanoviska. Vzdajemnd vyména ndzori prispéje také k tomu, Ze se ti, kdo penize
organizace utrdceji, dozvedi vice o fundraisingu a zacnou vnimat starosti a zdajmy
darcil.

Stanoveni cilii a sledovani vysledkii

Na cilech byste se s fundraiserem méli domluvit, a ne mu je zadat. A vysledky je tieba
sledovat pravidelné. Pokud cile nejsou napliiovany, je potfeba o tom pohovofit a zjistit
pficiny. Mozna byly od pocatku pfili§ optimistické. Mozna dost dobie nefunguje zvoleny
fundraisingovy piistup nebo technika. Tteba by se véci daly dé€lat 1épe, nebo doslo k chybé, ze
které se Ize poucit. Jednou z moznosti je vytvoftit pro fundraising malou poradenskou skupinu,
ktera mu bude vénovat zvlastni pozornost a se kterou se fundraiser bude moci schézet a radit
se o problémech. Déle je dulezit¢ vést zdznamy o Casu a Usili, které byly vénovany
jednotlivym ¢innostem spojenym s fundraisingem. Setkate se s tendenci ztracet spoustu ¢asu
se zdroji, které jsou okrajové nebo nepravdépodobné, a pfili§ malo ¢asu vénovat rozvijeni
téch, které jsou pro budoucnost organizace skuteéné dulezité. DalSim problémem je
organizace beneficnich akci, kterd zabere spoustu casu, a pfitom vysledek z hlediska
ziskanych penéz Casto nestoji za fec. Proto je dllezité zjistit, zda Cas vynakladate efektivné —
¢as je totiz zpravidla nejvétSim ndkladem na fundraising.

Uznani vyvznamu, kterv si fundraising zaslouzi

Podstatné je, aby fundraising byl v organizaci vniman jako duleZita funkce a aby se
fundraiserovi dostalo podpory, kterou k praci potrebuje. Preddte-li odpovédnost za
fundraising a zapomenete na néj, je velmi nepravdépodobné, Ze bude prosperovat.
Také fundraising, ktery nema k dispozici dostatek zdrojii, stézi uspéje — ziskavani
penez vzdycky néco stoji. Proto musi vykonny reditel a ridici vybor organizace chovat
duveru k postupu fundraisingu i ke schopnostem fundraisera a poskytnout
fundraisingu i osobé, ktera se jim zabyva, vSestrannou podporu.



Uznani uspéchu

Dosahne-li fundraiser uspéchu, zaslouzi od organizace uznani. Forma je na vds. Nékteré
organizace motivuji fundraisery procentudlnim podilem nebo vykonnostnimi priplatky
podle ziskané castky. Neni to vidy moudré ani to nemusi byt nejlepsi zpiisob motivace
fundraisera a obcas to vyusti ve stiet zajmi.

Cas na piremysleni

v

Nejnapaditéjsi fundraising Casto vychdzi z pfemysleni o tom, co délate, z neformdlnich
hovort o napadech, ze setkavani s lidmi a vypravéni o vasi praci (aniz byste se chystali pfimo
pozadat o penize - jen navazujete kontakt a vztah). Prostor pro tvofivost se totiZ pod tlakem
nutnosti sehnat penize neztidka vytrati. Usp&$ny fundraiser se zaiidi tak, aby mél dost ¢asu i
na vySe zminéné ¢innosti a zafadi je do svého pracovniho rozvrhu.

3. Fundraisingova strategie

3.1 Priprava fundraisingové strategie

Fundraisingova strategie je pateti fundraisingu. Jeji spravné sestaveni vyzaduje v pocatecnim
stadiu zna¢nou pozornost. Pokud si ji ale nepromyslite, budete mozna jen mrhat casem
a usilim.

Stanoveni poti‘eb

Vychozim bodem jakékoliv fundraisingové strategie je definice poteb organizace. Mohou se

pohybovat na tfech urovnich.

1. Pokracovat v soucasné praci

Jaké jsou finan¢ni naroky organizace, pokud bude nadale udrZzovat praci a programy ve
stavajicim rozsahu? Kolik penéz je jiz zajiSténo a kolik bude potieba sehnat, aby se pokryly
vydaje?
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Tyto vypocty se zpravidla provadéji formou ro¢nich a prabéznych rozpocti v kratkodobém a
sttednédobém horizontu (feknéme maximalné na pét let doptedu).

2. Rozsifovat se v souladu s rostouci potiebou

Vétsina organizaci tvrdi, ze zlstdvaji na povrchu problému, ze kdyby mély vice prostiedkd,
mohly jit ve své ¢innosti mnohem vice do hloubky. A navic se muze stat, ze potieba nartsta
nebo Ze se problém zhorSuje. Vzhledem k tomu, ze vychdzite z lidské nebo ze spolecenské
potieby, méli byste si polozit nasledujici otazky:

e Jaky je ptesny rozsah potieby, kterd v soucasné dob& neni uspokojovana?
Jaké to bude mit do budoucna nasledky a implikace, pokud nikdo nic nepodnikne?
Jak se potieba meéni? Jaké zmény ocekavate zmeény v prubéhu nésledujicich nékolika let?
Kdo dalSi se snazi prispét k uspokojeni dané potieby?
Co byste méli podniknout, abyste v budoucnu obstali?
Jak zapada to, co planujete udélat, do kontextu prace ostatnich?
Je to, co navrhujete podniknout, efektivnim zpiisob uspokojeni dané potieby vzhledem k
omezenym zdrojim, jez ziejmé budou k dispozici?

Je potieba polozit si vSechny zminéné otazky a nalézt na né odpovéd’. O planech do budoucna
je nutno hovofit a rozvijet je. Chcete jen rozsifit stavajici ¢innost organizace? Nebo budete
hledat jiné zpiisoby, které by dany problém fesily? Pokud potieba neni vyznamna a vase role
neni jasnd, bude velmi t€zké vytvoftit dobré argumenty pro fundraising.

3. Budouci rozvoj prace organizace

Vétsina organizaci nesetrvava v klidu. Casto se objevi impuls k jejich rozsifeni a rozvoji.
Uspéch jednoho projektu doda organizaci nejen pocit sebedivéry, ale podniti také napady na
moznou dalsi ¢innost a pfinese ji veétsi daveéryhodnost v ocich darcti a vetfejnych instituci,
které mohou mit zajem o vytvaieni uzsich pracovnich partnerstvi.

Jaky rozvoj budete do budoucna zvazovat? Které nové sluzby nebo projekty budete chtit
nabidnout? Budete mit zdjem rozsifit plisobnost do jinych regionii? Budete stat o navazani
Siroké spoluprace se stavajicimi financnimi partnery, abyste mohli svou praci rozsitit? Budete
chtit navazat partnerstvi se statnimi ufady a pracovat s nimi na feSeni problému v mnohem
Sir§im méfitku?

Pracujete-li v oblasti mistniho rozvoje, je tu jesté vztah k lidem, kterym pomadahate. Nabizite
Jjim mozZnost, aby o sob& rozhodovali, a dokazali si tak pomoci sami? A pokud ano, co hodlate
podnikat, az mistni lidé budou mit v§echny struktury a dovednosti, aby se o sebe starali sami?
Budete rozsifovat a rozvijet svou ¢innost a podrzite si svou roli? Nebo sestavite Gstupovou
strategii a planovité ukoncite ¢innost?

Jak se bude rozvijet sama organizace

Kromé financovani své ¢innosti jako takové musite financovat 1 svou organizaci a jeji
budoucnost. V tomto ohledu je dobré zvazit né€kolik okolnosti:

1. Rozvoi kapitalu

Jaké jsou do budoucna vase naroky na kapital? Chystate se provozovat Skolici centrum nebo
chranénou dilnu? Budete nakupovat ptidu nebo ziskavat nemovitosti? Budete
rozSifovat nebo zlepSovat stavajici prostory?



2. Omezeni zavislosti a rozvijeni nezavislych zdroju financovani

Mezi organizaci, kterd ziskava vSechny penize z jediného zdroje, a organizaci, které se dafi
vyuzivat Sirokou Skalu zdroji, je zdsadni rozdil. PtiliSna zdvislost na jednom zdroji miize
darci skytat priliSnou kontrolu, takze si mize diktovat, jak by organizace méla pracovat a kam
by se mé¢la ubirat. Vznikd nepfiméfeny tlak, aby organizace napliiovala plany a cile darce,
namisto aby se vénovala tomu, ¢emu se vénovat chce (tedy pokud se pfedstavy darce a
organizace li8i). Existuje také riziko, Ze organizace nebude schopna prezit, pokud dojde o
omezeni nebo ukonceni doty¢né podpory.

Pravé z tohoto ditvodu se fada organizaci snazi rozsifit své fundraisingové portfolio, zapojit
dalsi velké darce a rozvijet nové zdroje financovéani. Je na vas, abyste rozhodli, zda je
fundraisingova zakladna organizace pfili§ uzka, a pokud ano, jak ji rozsifite. Bude tfeba se
zamyslet nad vSemi potencidlnimi zdroji financovani a rozhodnout, které z nich jsou pro
rozvoj vasi organizace nejvhodné;jsi.

3. Rozvijeni zakladny ¢lenu a piiznivcu

Dalsim aspektem finan¢ni nezavislosti je pfildkani velkého mnozstvi jednotlivych ptiznivct.
Neznamena to jen zdroj penéz, organizaci to posili 1 jinak:

e vytvofenim Siroké zakladny priznivei (Na poctu lidi, ktefi vas podporuji, velmi

zalezi.)

vybudovanim mistni opory pro organizaci (vztah s mistni komunitou bude vypadat jinak,
ziskavate-li penize od mistnich, nez kdyz je shanite z vnéjsich zdroji)
vytvoienim prilezitosti pro nasledny fundraising. VSechny své darce mtizete pozadat, aby
prispivali pravidelné a vyssi ¢astkou. Miizete se na n¢ obratit s prosbou, aby sehnali dalsi
prispévatele, aby vas podpofili dobrovolnou praci a pomohli vam tak svym ¢asem a
dovednostmi, aby vam vénovali vybaveni, ¢i dokonce aby vam po smrti zanechali néco
v zavéti. Cim vic lidi vas podporuje, tim vic pfileZitosti se vam nabizi.
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4. Dlouhodoba udrzitelnost

Jeden ze zpusobu, jak pohlizet na rozvoj fundraisingového programu, je vnimat jeho
financovani jako investici do budoucna a planovité¢ sméfovat k tomu, aby se organizace po
ukonceni rozvojové faze dokazala obejit bez klicovych vné&jSich zdroji financovani.
V takovém ptipadé¢ jsou jak organizace, tak i jadro jeji prace udrZitelné — nezhrouti se, je-li
vnéjSi financovani zastaveno. A veskeré prostiedky ziskané fundraisingem mohou byt
investovany do dalsiho rozvoje.

vvvvvv

provoznich nakladi. Vyzaduje totiz od organizace, aby pro sebe planovala udrzitelnou
budoucnost. Mlize k ni smétovat nasledujicimi zpisoby:

e rozvijenim nezavislych a jistych zdroji pfijmi (napiiklad Sirok4 clenskd zakladna
nebo Uspésna beneficni akce, kterou lze opakovat, takze bude pfinaSet piijmy rok za
rokem)

e zavedenim vydéle¢nych aktivit, z nichz se hradi provoz organizace

nabidkou sluzeb, které si samy na sebe vydélaji bud’ uplné, nebo z velké casti

e vyuzitim dobrovolnikli a odborné prace pro bono, kterd doplni praci placenych

zaméstnancl

vvvvvv

méng¢ profesionalni podpory.

Identifikace zdroji

Pfi sestavovani fundraisingové strategie je uzitecné nejdiive zjistit, které zdroje piijma pro
organizaci ptipadaji v tivahu.

Muze jit o:
e podporu od jednotlivct prostfednictvim ¢lenstvi nebo prispévki
velké, celoZivotni dary a odkazy v zavéti ziskané po smrti
podporu z fundraisingovych akeli, jako jsou vetejné sbirky nebo benefi¢ni akce
podporu od jednotlived, ktefi pfispivaji svym ¢asem jako dobrovolnici
podporu od firem (at’ jde o dar, sponzorstvi, poskytnuti dovednosti, odbornych znalosti nebo
prostor)
vécné dary (od jednotlivei a od firem)
ptijmy ziskané z prodeje
vynosy z rezervniho fondu ¢i nadaéniho jméni
grant od statni instituce.
grant od samospravy (obec, méesto, okres, region, stat).
grant od zahrani¢ni ¢i mistni nadace anebo podobné instituce
smlouvu na poskytovani sluzeb s nékym z vyse uvedenych.

Vyhodnoceni prilezitosti

Vyse uvedeny piehled je pomémé vycerpavajicim seznamem zdroji piijmd, které by pro
organizaci mohly pfipadat v Gvahu. Pfi rozhodovéni, na které se zaméfite, je potieba zvazit
nasledujici okolnosti:
e Predchozi zkuSenosti. Dosavadni vysledky fundraisingu jsou dobrou napovédou,
v ¢em byste pravdépodobné mohli uspét a co ma mensi Sance na uspéch.



e Prirozena zikladna podpory. O kom si myslite, Ze by vas mél podporovat? Koho se
tyka téma, jemuz se vénujete? Statu? Firem? Mistnich obyvatel? Véricich? Muzete je
pfimét, aby se podileli na feSeni problému tim, Ze budou investovat do vasi prace?

e Jakou si prejete byt organizaci. Chcete, aby vase organizace byla zalozena na
¢lenstvi? Nebo aby ji podporovali prestizni zahrani¢ni dérci? Nebo aby méla uzké
vazby na podnikani? To vSe ma vliv na styl prace a na to, jak vas vnima vetejnost.

Styl prace. Jste radikélni, nebo konzervativni? Mladi a Cerstvi, nebo zavedeni a vyzrali? Mate
nové napady a drZzite se na Spicce? Kazda organizace by méla byt schopna nalézt instituce a
jednotlivce, kteti sdileji jeji vizi a pohled na svét.

Zdroje a dovednosti, které mate k dispozici. Pokud mate n€koho, kdo je dobry

v organizovani benefi¢nich akci, je do dostate¢ny diivod, abyste uspotadali benefi¢ni akci.
Pokud mate spoustu dobrovolnikd, kteti jsou ochotni zadat o ptispevek vetejnost na ulicich,
pak stoji tento typ sbirky za tivahu. Mate-li zkuSenosti s direct mailem, pro¢ byste tento zdroj
pfijmil dale nerozvijeli? Pokud jste mald organizace a mate nedostatek zdrojli, budete muset
nejprve potfebné dovednosti a zdroje ziskat.

Stavajici zakladna prispévateli. Nejdulezitéjsi je vyjit z toho, co mate k dispozici, a rozvijet
zdroje, na které se zaméfujete v soucasné dobé. Tito donofi uz znaji praci organizace a
projevili zajem o ni a vili k podpofe. Je tieba vyhodnotit, jaky k vdm maji vztah, zda stoji o
vyraznéjsi a vyznamngj$i zapojeni a jaké jsou jejich souCasné zajmy a priority. Vzdy je o
poznani jednodussi rozvijet stavajici podporu, nez ziskavat podporu novou. Promluvte si se
soucasnymi darci. Podé€lte se s nimi o napady a plany. Najdéte oblasti spole¢ného zajmu.
Zjistéte, jak byste mohli zvysit jejich podporu a prohloubit vztah k organizaci. A proved'te si
jednoduchy “prazkum trhu”, abyste zjistili, co si 0 organizaci a jeji praci mysli, zda maji
zé4jem vice se zapojit a co jim v tom brani. Mlzete ptipravit dotaznik, pohovofit s darci, nebo
si prosté povidat s lidmi, se kterymi se setkate.

Prilezitosti, které mate k dispozici. Velka firma, kterd expanduje do vasi lokality. Novy
zpisob financovani souvisejici se vznikem krajii. Vstup do Evropské unie. Nahodné setkani
s feditelem velké nadace, ktery se podle vSeho zajima o praci vasi organizace. Pokud se vam
nabidnou konkrétni ptilezitosti, chopte se jich!

Koho znate. Kontakty jsou dilezité. Pokud znate uznavané filantropy, vyznamné
pramyslniky, prominentni politiky, filmové a medialni hvézdy, bude pro vds mnohem snazsi
shanét penize. Jsou lidé, kteti maji zvlastni dar navazovat kontakty a vztahy s lidmi, jeZ jim
mohou dopomoci k tspéchu. Kazda organizace ma nicméné alespon néjaké kontakty, které
1ze zmobilizovat. Stoji zato sednout si se spravni radou, zaméstnanci a dobrovolniky k
jednomu stolu a zjistit, koho znate, na koho se miiZete obratit a kdo by vam mohl byt
uzitecny.

Vyznam dlouhodobé perspektivy

Neékteré zdroje jsou v zdsadé kratkodobé, zatimco jiné je mozno rozvijet v dlouhodoba
partnerstvi a vztahy. Pokud organizace hodld ve své praci dlouhodobé pokracovat, bude
potifebovat penize nejen na tento rok, ale také na rok pfisti, na ten nasledujici a vlibec do
budoucna. Shanite-1i kratkodobé penize, miize se vdm podafit splnit fundraisingové cile pro
tento 1 priSti rok, ale pak se vam snadno mize stat, ze se budete potykat s rozpoctovym
schodkem.

Kdyz shanite penize pro vzdalenéjsi budoucnost organizace, je rozumné zvazit dlouhodoby
potencidl jednotlivych finan¢nich zdroju:
e Pokud jste ziskali velké prostiedky nebo smluvni zakazku na poskytovani sluzby,
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nebylo by mozné sjednat dlouhodobou dohodu o pokracujici podpofe (na zakladé¢
plnéni danych kritérii pro odvedenou praci)?



e Pokud se vam dafi ziskavat prispévky od jednotlivct, jak je pfimét k pravidelné a
zvySujici se podpote? (Neni to jen otazka ziskavani podpory, ale fizené¢ho rozvijeni
zékladny darcti.)

e Pokud organizujete velkou akci, z niz plynou vlastni pfijmy, budete ji moci
zorganizovat napiesrok? A rok nato? A pokazdé ji n€jak vylepsit, abyste ziskavali vic
a vic penéz?

Vyjasnéni limitt
Vase moznosti budou vzdy omezeny celou fadou faktorii. Nékteré vyplyvaji z podstaty

organizace a jejiho zaméfeni. Jiné jsou vnitini zalezitosti. Dalsi jsou dany vnéjsi
situaci. At jsou vysledkem cehokoliv, musite je v planovani fundraisingu zohlednit.

Celostatni, nebo mistni

Jste celostatni, nebo mistni organizaci? A pokud jste organizaci mistni, ma to, ¢im se
zabyvate, celostatni vyznam nebo duilezitost? VétSina celostatnich a zahrani¢nich finan¢nich
zdroji podporuje celostatni projekty nebo, podle svého uvézeni, jen ty nejlepSi mistni
projekty — praci, kterd je novatorska a prikopnickd. Je nepravdépodobné, ze by zareagovaly
na Zadosti od mistnich organizaci, o nichZ nikdy neslySely.

Mistni zdroje budou zpravidla podporovat mistni projekty ve vlastnim okoli. Mistni obyvatelé
rozhodné ochotnéji podpoii projekty, které maji na dosah ruky. A firmy podpoii mistni
projekty jedin€ v oblastech, ve kterych podnikaji, chystaji se s podnikanim zacit nebo k nim
maji néjaky vztah.

Vhodnost ¢i neprijatelnost zdroju

Nékteré zdroje jsou zcela nepftijatelné, protoze stanoviska darce jsou v pfimém rozporu se
stanovisky dané neziskové organizace. Do oc¢i bijicim ptikladem by byla neziskova
organizace, ktera se zabyvad zhoubnymi onemocnénimi a pfitom piijima podporu od
tabakovych firem, nebo mirova iniciativa financovana vyrobcem zbrani. Kazda organizace by
se méla rozhodnout, které zdroje jsou pro ni nevhodné bud’ z etickych diivodu, nebo proto, ze
zpiisobi rozkol mezi pfiznivci, a oznacit je za nepfijatelné pro fundraising. V idedlnim piipadé
by tato zalezitost méla byt prodiskutovana s uz§im vedenim organizace a pravidla dohodnuta
se spravni radou ¢i jinym fidicim orgdnem jesté diiv, nez organizace s fundraisingem zacne.
Jinak si zad¢€late na problémy do budoucna. Pamatujte si, ze kdykoliv odmitnete piispévek
nebo se rozhodnete, Ze se na uréitou firmu neobratite, ochuzujete klienty své organizace. Na
druhou stranu musite vzdy zvazit ptipadné tézkosti, do kterych se mtzete dostat v ptipad¢, ze
podporu ptijmete.

Mnohé firmy podporuji neziskové organizace, aby si vylepsily image. Naptiklad firmy, které
tézi ropu a nerostné suroviny, aktivné podporuji ekologické projekty, tfebaze samy Zzivotni

prostiedi svou ¢innosti poskozuji.

Pritazlivost tématu

Néktera témata jsou pro darce jednoznaéné pfitazliva, jind se musi hodné snazit, aby se
pritazlivymi stala. A néktera oslovi jen urcitou skupinu lidi, kterd sdili vas pfistup a pohled na
véc. Dobrym piikladem je Lékaiska nadace pro obéti muceni se sidlem v Londyné. Jde o
prvotfidni organizaci, kterd odvadi neocenitelnou praci. Jednoznaéné oslovuje pouze lidi,
kterym lezi na srdci lidskd prava. Nicméné chytrym vyuzivanim ptipadovych studii a
zietelnym vysvétlenim, ¢im se zabyva, dokaze oslovit kazdého, kdo ma smysl pro sluSnost a
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kdo obdivuje lidi, ktefi maji odvahu postavit se bezpravi. Nikdy vSak nebude mit ptitazlivost,
kterou disponuji naptiklad zddosti na ochranu déti.



Musite si rozmyslet, zda jste radikalové potadajici kampané, nebo zda jste nekontroverzni a
konzervativni. VétSina firem a statnich instituci nepodpoii nic “pftili§ politického” nebo
kontroverzniho. Z toho vyplyvaji omezeni, na koho se 1ze obracet nebo cemu mizete ptipadné
celit, kdyz od urcitého zdroje ptijmete penize.

Rozsah vasich potieb

Pottebujete-li velké sumy, nema smysl se obracet na nékoho, kdo vdm muze dat jen mélo —
tedy pokud nejde o masivni kampaii, v niz hodlate ziskat velké mnozstvi drobnych
darct. Podobné neni rozumné stravit spoustu ¢asu piipravou benefi¢ni akce, ktera
vydéla nepatrnou ¢astku. Stejné plati, ze kdyZz shanite skrovnou podporu, nemé smysl
oslovit velkou zahrani¢ni nadaci.

Zdroje, které mate k dispozici

Zdroje, které mate k dispozici, rozhoduji o tom, do ¢eho se mulzete pustit, a do ¢eho ne.
Budete si muset fici, jestli mate:
e lidi, ktefi aktivitu zorganizuji
dovednosti a zkuSenosti, které jsou potieba
penize, které do aktivity investujete
kapacitu, abyste dokazali reagovat na zadosti
kontakty s vyznamnymi osobnosti nebo s medidlnimi hvézdami, bez nichz se neobejdete,
mate-1i uspét
zajem a odhodlani priznivei zapojit se.
divéryhodnost a povést organizace, se kterou si lidé pieji byt spojovani
¢as a dostatecny piedstih k pripravé dané fundraisingové aktivity.

Teprve pak se mizete rozhodnout, které fundraisingové aktivity pfipadaji v tivahu a které jsou
zcela nevhodné.

Co délaji jiné organizace

Dulezité je zjistit, co podnikaji jiné organizace — ty konkurencni, které se vénuji podobné
¢innosti jako vy — a jaké se chystaji velké fundraisingové akce, které by vas
pravdépodobné piipravily o podporu i o zdjem médii. Napiiklad velka kampan
sméfovana do oblasti zdravotnictvi mize oslovit v§echny vétsi podniky v okoli, takze
se v dané chvili nebudou chtit zapojit do Zadné jiné vyraznéjsi iniciativy.

Pravni omezeni

Jste schopni pfijimat penize ze zahranici? Jste zaregistrovani jako neziskova organizace, takze
muzete ptijimat piispévky, které nepodléhaji zdanéni? Musite platit darovaci ¢i jinou
dan? Existuje cel Skala legislativnich a danovych otazek, které musite vyftesit, nez
zacnete zadat.

Urceni strategie: nékolik jednoduchych technik

Proces strategického planovani vam umozni promyslet moZnosti, rozhodnout na zékladé
informaci o nejlepSim pfistupu, napldnovat nasledné kroky a peclivé zvazit disledky
vyplyvajici z toho, jaké zdroje mate k dispozici. Existuje fada jednoduchych technik,
které mliZzete ve strategickém planovani uplatnit. Zde jsou Ctyfi, které by vam mohly
byt uzitecné:
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Ansoffova matice

Tato pomticka umoziiuje zvazit zplisoby rozvoje novych cilovych skupin a pouzivani novych
technik. Techniky se umistuji na vodorovnou osu a cilové skupiny na osu svislou.
Moznosti se tak rozdéli na:

e Pokracovani: dal vyuzivate stavajici techniky pro stavajici cilové skupiny.
Rozvoj trhu: rozvijite nové cilové skupiny s pouzitim stavajicich technik (naptiklad rozsifeni
programu direct mailu o skupinu s niz§im pfijmem nebo cilené o pravniky a 1¢kare)
Rozvoj produktu: rozvijite nové metody a techniky ziskavani penéz od stavajicich cilovych
skupin (naptiklad zadost ur¢end urcité skuping€ priznivcl, ktera se zamétuje na odkazy)
Diverzifikace: rozvijite fundraisingové metody, které zahrnou nové cilové skupiny a nové
techniky. Tato moZnost piedstavuje nejvétsi riziko, protoze vyuziva nevyzkousené techniky,
které maji organizaci pfivést nové piiznivce.

Ansoffova matice: zplUsoby rozvijeni fundraisingu

CILOVE ,
SKUPINY FUNDRAISINGOVE TECHNIKY
STAVAJICI NOVE
] o Pokra¢ovani Rozvoj produktu
STAVAJICI bezpelna oblast, rozsifeni stavajiciho | zkoudeni novych technik pro
fundraising stavajici pfispévatele
Rozvoj trhu Diverzifikace
NOVE rozSifeni znamych technik o nové | nebezpetna oblast, zkouseni
cilové skupiny novych napadd na novych
cilovych skupinach

Analyza SWOT

Analyza SWOT vyhodnocuje silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses),
prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), které souviseji s organizaci a jejim
fundraisingem. Diky ni budete schopni:

e rozvijet fundraisingové piistupy postavené na vasich silnych strankach
vyhnout se slabym mistiim nebo najit zptisoby, jak je kompenzovat
chopit se prilezitosti, které se nabizeji
rozvijet zpisoby, jak se vypotadat s hrozbami, které se objevi na horizontu.

V nasledujicich ptehledech najdete nékolik piiklada silnych stranek, slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb, kterym by analyza SWOT mohla vénovat pozornost.

Silné stranky
e Zavedena a aktivni zakladna ptiznivci.
Dobré vztahy se zastupci mistnich firem.
Dobra povést organizace.
Aktivni skupina dobrovolnikt, ktefi jsou ochotni pro organizaci potfadat benefi¢ni akce.
Dobré¢ vztahy s velkou firmou a s vyznamnou zahrani¢ni nadaci.



Slabé stranky Analyza SWOT

e Zadné zkuSenosti s fundraisingem.
K dispozici neni nikdo, kdo by se préci fundraisera vénoval. silné stranky
e Nevalné propagacni materialy .

PrileZitosti

e V okoli se usidlila velka firma.
Pravé se otvird novy nadacni, statni ¢i jiny program financovani. | ptilezitosti
Pétadvacaté vyroci organizace.

Televize bude vysilat dokumentarni film o praci organizace.

Hrozby
e Vas hlavni pfispévatel za¢ind ménit priority a zaméiuje se na jinou praci a jiné oblasti.

Dojde ke zvysSeni cen, coz se dotkne vasSich ptiznivct.

Svou advokacni ¢innosti konfrontujete stat, coZ ma za nasledek negativni publicitu.

Analyza partnerstvi

Analyza moznych partnerstvi se zaméfuje na instituce a donory, kteti by mohli mit zajem o
praci organizace, a zkouma, co by je mohlo vést k poskytnuti finan¢ni ¢i jiné podpory nebo ke
vstupu do néjaké formy partnerstvi.

Vytipovani moznych partnerti a pochopeni diivodl a miry jejich zjmu je dobrym vychozim
bodem pro budovani ptipadného vztahu. Analyza hleda odpovéd na dvé otazky:

¢ O kom si myslite, ze by organizaci mél podporovat?
Jaky mé na tom z4jem?

Analyza PEST

Analyza PEST zkouma prostfedi, ve kterém bude fundraising probihat, za ucelem analyzy
vnéjSich okolnosti, které by na organizaci a jeji fundraising mohly mit vliv. Zaméfuje se na
okolni prostfedi z hlediska politického, ekonomického, spolecenského a technologického
(Political, Economic, Social, Technological). Naptiklad:

e Politické zmény: Pfinesou volby v pfistim roce zménu vlady? Pokud ano, co to bude

pro neziskové organizace znamenat? Usnadni pravé schvalovany navrh zakona o

Ekonomické zmény: Jaky dopad na fundraising bude mit dalsi kolo strukturalnich zmén? Jaky
vliv bude mit soucasny ekonomicky riist a jaké prilezitosti pro fundraising z n€ho vyplynou?
Jaky bude dopad zapojeni nasi zemé& do EU?
Spolecenské zmeny: Jak celou zemi a fundraising organizace ovlivni piedpokladany nartst
turistického ruchu? Jaky bude dopad rastu méstské populace?
Technologické zmény: Jaké ptilezitosti se objevi, az banky zavedou systémy elektronického
pfevodu hotovosti? Jaky dopad budou mit zdsadni zmény postovniho systému? Jaké
prileZitosti pfinese rozsifeni satelitni televize a internetu?
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Vsechny zminéné okolnosti budou mit dopad na organizaci a jeji fundraising. Nékteré z nich
nelze vyraznéji ovlivnit, nicmén¢ je potieba brat je pifi vytvareni dlouhodobé strategie a
piipravé fundraisingového programu v ivahu. Rozhodovani o poméru zdroja ve
fundraisingu, planovani budoucnosti
Precetli jste si pfedchazejici Cast této kapitoly, zvazili vSechny vyznamné okolnosti a vztahli
je k situaci v organizaci. Nyni jste pfipraveni pustit se do nacrtnuti planti do budoucna.
UziteCny nastroj, jak zacit, je zanést procentualni podily finan¢ni podpory z raznych zdroji do
grafu a pak vyznacit, jak se zméni v pribéhu nasledujicich tii nebo péti let. Zjistite tak:

e hlavni zdroje, na které je potieba zaméfit velkou ¢ast fundraisingového usili
hlavni zmény, jimz budete muset vénovat Cas a energii, abyste si mohli byt jisti uspéchem.

Diagram v ramecku ukazuje, jak by takovy graf mohl vypadat.
DalSi strategické zasady

Bud’te si védomi naklada

Settit co nejvice by se mélo jak v organizaci, tak i ve fundraisingu, a to ze dvou diivodii: Za
prvé, budete pak zadat ptispévatele jen o to, co je skutecné nezbytné, a za druhé, co
nejvice prostredkd, které sezenete, pijde na podporu vlastni prace organizace.
Miizete-1i se né¢jakému vydaji vyhnout, mizete-li si néco pljcit, podafi-li se vam
dojednat néjaké slevy nebo jakymkoliv jinym zptisobem usetiit — naptiklad roznaskou
informacnich letakti dobrovolniky —, ucinte tak. Diky tomu v§emu se naucite chovat
usporn¢.

Slad’te fundraisingova snazeni s prioritami organizace

Pokud z jednoho finanéniho zdroje ziskéavate prispévek, ktery predstavuje sedmdesat procent
vaSeho ro¢niho pfijmu, musite rozvijeni dobrych pracovnich vztahi s timto zdrojem
vénovat Cas a Usili a udélat vic nez jen to, ze budete plnit terminy pro odevzdani zprav,
které jsou podminkou grantu. Casto se u fundraiserti setkéte s tendenci soustfedit se na
nové finanéni zdroje a travit spoustu ¢asu fundraisingem, ktery je vzhledem
k celkovému rozpoctu okrajovy. Musite sladit vyznam piijmu pro organizaci
s mnozstvim usili, které mu vénujete, a to nejen abyste piijem viibec sehnali, ale
abyste zajistili, Ze bude pokracovat.

Hlidejte efektivnost vzhledem k nakladiim

Kazda fundraisingova aktivita by se méla drzet uréitého poméru efektivnosti vzhledem k
nakladiim. Co je pfijatelné, zaleZi na pouzité technice. Prodavat vanoc¢ni blahoptfani bude
pochopitelné stat vic nez pozadat o velky prispévek nebo ziskat vefejnou zakazku. Zajistén

i opakované podpory od darci, ktefi organizaci jiz ptispéli, je vzhledem k nékladiim podstatné
efektivnéjsi nez hleddni novych pfispévatelt. Tématu efektivnosti nakladl ve fundraisingu se
dale vénuje oddil 3.2.

Vvhnéte se rizikim

Nékteré formy fundraisingu predstavuji vysokeé riziko. Kdyz naptiklad planujete slavnostni
vecer



v mistnim kulturnim stfedisku, budete muset zaplatit za prondjem sélu, za G¢inkujici, za

propagaci akce a za nabidku obCerstveni. VSe budete muset zaplatit, jesté nez cokoliv
vydélate.

Pokud se nikdo neztcastni, pfijdete o pofadnou sumu. To neznamena, Ze byste akci neméli

usporadat. Jste-li pfesvédceni, ze bude Gspesna, do toho! Ale nenasel by se zptsob, jak hrozici

riziko omezit? Sezefite mistni firmu, kterd by cely vecer sponzorovala. Nebo najdéte deset

piiznived, z nichz se kazdy zaruci, ze ptivede dvacet lidi. Nebo do smlouvy o pronajmu
prostor

dejte ujednani o zruSeni akce, abyste méli moznost ji odvolat, kdyby to s tcasti nevypadalo
blede.

Nékdo musi zaplatit

Pamatujte si, ze u vSeho, co vase organizace d¢ld, musi nékdo uhradit ndklady. Mize to byt

klient, ktery plati nebo piispiva na sluzbu, miize to byt darce nebo sponzor zvenci, mize to
byt

dobrovolnik, ktery zdarma vénuje ¢as a usili. Anebo vSichni dohromady. Ma-li organizace

pokracovat v praci, které se vénuje, musi mit trvaly piisun penéz. Zajistit jej je vas tkol — to je

prace fundraisera.
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3.2. Testovani, vyhodnocovani a kontrola

Pribézné fundraising kontrolovat je zcela zdsadni a nezbytné. Darci, podporovatelé a ¢lenové
spravni rady by méli pravidelné¢ a bedlivé zkoumat vysledky a chtit védét, proc jsou prave
takové. Pfehnané naklady na fundraising nemusi byt pro nové darce tou nejlepsi vizitkou.

Fundraisefi musi pfesné¢ znat vSechny okolnosti a védét, jak by mohli vysledky zlepsit.
Kontrola fundraisingu je to¢i kolem potieby zajistit co nejvic pifjmid pii vynalozeni co
nejmensich ndklada. V idealnim ptipadé by fundraisingova strategie meéla sestavat pouze
z aktivit, které budou z hlediska nakladi nejefektivnéjsi. Prvofadym tkolem proto je zjistit,
které¢ fundraisingové metody se pro organizaci jako nejefektivnéjsi skutecné jevi. Tim se
dostavame k testovani. Abyste zjistili, co je efektivni vzhledem k nadkladlim, musite jednotlivé
formy fundraisingu méfit a jejich efektivitu srovndvat. A je nutné 1 to, abyste o své praci vedli
zdaznamy a porovnavali vysledky stim, ¢eho jste dosdhli v minulosti, a s tim, jak se dafi
ostatnim.

Méreni efektivity fundraisingu

vvvvvv

jednoduse o podil piijma ziskanych konkrétnim nédpadem nebo fundraisingovou metodou a
nakladl pottebnych na realizaci. Néklady zahrnuji vSechny pfimé vydaje na fundraising, ale
také Cas organizace a odpovidajici podil provoznich nakladi (n4jem, elektfina, telefon a
naklady na fizeni). Tak ziskate jasnou piedstavu o tom, jakych nakladl je zapotiebi k ziskani
uréité ¢astky. Cim je ukazatel vyssi, tim je metoda lepsi. Navratnost investic do znatné miry
z&visi na organizaci a na tématu, kterému se vénuje. Pokud s fundraisingem zacinate, mize se
dost dobfe stat, Ze ndvratnost investic bude pomérné nizka, protoze ziskat nové darce je t&€Zsi,
nez ptimét stavajici prispévatele, aby v podpote pokracovali.

Alternativnim pfistupem je pouZziti wukazatele cistého prijmu. Jde o Castku, kterou ve
skute€nosti fundraisingem ziskate. Osloveni malé skupiny lidi direct mailem miZe mit nizké
pomérné naklady, ale pfinese také velmi nizké piijmy. Na druhé strané tispé€$na benefi¢ni akce
muze mit vys$i pomérné néklady, ale ptinést znacny piijem. Co je lepsi? Organizace bude mit
k podpote své prace k dispozici pouze Cisty piijem, ktery se vam podafilo ziskat. Pokud byste
se zaméfili jen na dosahovani vysoké navratnosti investic, mohlo by se stat, ze zajistite jen
nizké ptijmy, i kdyz budou ziskany velmi efektivné. Naopak zaméteni pouze na Cisty piijem
muze vést k neefektivnosti a rocni ucetni uzavérka pak ukéaze, Ze organizace ma vysoké
naklady na fundraising.

Ugelné je oba ukazatele kombinovat. Organizace, které tak vyhodnocuji kazdou



slozku svého fundraisingu, jsou schopny rozhodnout, jak efektivni jejich fundraising je a jaka
je cena piijmu ziskaného pro organizaci.

Pii vyhodnocovani efektivity ndkladi vzdy stoji zato brat v tvahu hodnotu podpory
dobrovolnikii. Piestoze se v nakladech neobjevi, jde o zdroj a vy musite zajistit efektivni
vyuziti darovaného Casu. Je mozné, ze by pro véas dobrovolnici mohli délat néco jiného, co by
1épe vyuzilo jejich Cas a organizaci piineslo mnohem vic penéz.

Pro velké fundraisingové kampané budete pravdépodobné potiebovat jesté dva ukazatele.
Prvnim z nich je procento odpovédi - navratnost. Pi direct mailu, telemarketingu, sbirkach a
dal$ich fundraisingovych metodach je dulezit¢ mit piedstavu, kolik oslovenych asi kladné
zareaguje. Procento odpovédi Cili navratnost se zjisti tak, Ze vydélite pocet lidi, kteii
zareagovali, poctem oslovenych.

Pomtize vam to rozhodnout, zda je zvoleny pfistup lepsi nez minule, a pokud se vam podafi
procento odpovédi zvysit, ziskate i vice penéz. Uspéch vSak zavisi i na vysi ¢astky, kterou
vam kazdy darce poukaze. Ta je ukazatelem prumérné vyse prispevku.

V ptipadé, Ze se snazite ziskavat darce, ktefi budou vasi organizaci podporovat po fadu let, je
vas nikdy pfedtim nepodpofili (tzv. ’cold mailing”), je okamzZitd navratnost investic zpravidla
velmi nizka. To vSak neznamend, Ze tato fundraisingova metoda nema Zadnou cenu. Ani
zdaleka ne! Znamena to prosté, ze méfite soucasnou hodnotu ¢ehosi, co mé byt podle vaseho
ocekavani pfinosem v budoucnosti — tieba stabilnim zdrojem pfijmid po mnoho let, nebo
dokonce po smrti darce pfinosem ze zavéti. V idedlnim piipadé byste méli mit k dispozici
také odhad priumeérné celkové hodnoty darce, tj. odhad celkové Casky, kterou vam darce
daruje za celou dobu, kdy bude vasi organizaci podporovat. Takovy ukazatel je pak mozné
porovnat s investici, kterou ziskani darce vyzaduje.

Kontrola efektivity fundraisingu

Mate-li kontrolovat efektivitu fundraisingu, potiebujete informace dvojiho druhu. Prvni je
rozpoctu a zda Castky, které se objevuji na Gétu organizace, odpovidaji pfedpokladanym
sumam.

Je jasné, ze druhou zdkladni podminkou je rozpocet, a to jak pro naklady, tak pro pldnované
pfijmy. Fundraisingovy rozpocet by mé¢l co nejvice vychazet z predchozich zkuSenosti. Pokud
se vam zkuSenosti nedostdva, méli byste pozadat o radu jiné fundraisery a nevystavovat
organizaci riziku, ze vaSe odhady budou tpln¢ vedle. M¢li byste také byt opatrni pii odhadech
pfijmid znovych fundraisingovych metod, které organizace jeSt¢ nikdy nevyzkousela, a
zodpovédné promyslet, zda by nebylo dobré nejprve metodu otestovat, nez do ni investujete
vetsi Castku.

Roc¢ni rozpocet by mél byt rozdélen na mesicni rozpocty (u mensich organizaci na Ctvrtletni),
které vezmou v potaz inflaci, riist organizace a ziskavané podpory, nové vyvojové trendy a
veSkeré sezénni vlivy (napiiklad obdobi vanoc v kiestanskych spolecenstvich).
Predpokladané ptijmy a vydaje by mély byt vyc€isleny oddélené pro kazdé jednotlivé obdobi.
Pro kazdé obdobi je pak tfeba spocitat vysledky a porovnat je s plvodnim rozpoctem.
Objevi-li se problém, je ho potfeba probrat — vcetné duvodii pro horsi vysledky, nez se
ptedpokladalo, nebo pro ndklady prevysujici ¢astku stanovenou v rozpoctu — a podniknout
odpovidajici opatteni.
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4. Zdroje

Tato kapitola je vénovana zatim mén¢ vyuzivanym finan¢nim zdrojtim — predevsim
jednotliveiim

a firmam. Popisuje jejich charakteristiky, zachycuje hlavni pfilezitosti pro fundraising,
nabizi

praktické rady a vycisluje dovednosti, jichz je k tspéchu zapotiebi.

4.1 Jednotlivci

Téma, kterym se zabyvate, miZze podpofit Siroké spektrum potencidlnich darct, ktefi se
navzdjem lisi svou charakteristikou, motivaci 1 tim, jakému zplsobu poskytnuti daru déavaji
prednost. Podobné se 1iSi 1 zplsoby, jak rizné darce oslovit a jak s nimi komunikovat. Je
dalezité, abyste si jako fundraiseti ujasnili, koho hodlate oslovit a jak chcete ziskat jeho
podporu.

vvvvvv

budete piiosloveni. Chcete-li prozkoumat potencial organizace pfildkat podporu, miizete
napiiklad:
e zjistit, kdo organizaci jiz podporuje — a mozna provést jednoduchy prizkum trhu,
abyste se dozvédeli proc¢
vyzkousSet razné cilové skupiny, abyste zjistili, jak reaguji. Mozna vas prekvapi zjisténi, ze
organizaci chce podporovat §irsi Skala lidi a ze zcela jinych divodii, nez jste si predstavovali.

Rizné zpusoby poskytnuti daru

Nelisi se jen cilové skupiny, ale také metody, jakymi vés podporuji. Darce miiZze organizaci
podpofit nasledujicimi zplisoby:

e poskytne jednorazovy prispévek. Nahodnd podpora pro organizaci neni piili§
dilezita, protoze naklady na jeji ziskani Casto pfevazi nad piijmy. Jde vdm o darce,
ktery ->

poskytuje pravidelnou, priibéZznou podporu, tfeba na zaklad¢ ur¢ité¢ho zavazku vici
organizaci (napfiklad formou ¢lenského ptispévku)

poskytne vétSi dar na urcity projekt

vas podpoii odkazem v zavéti

poskytne véeny dar. MiiZe jit o cokoliv, co potiebujete, od nabidky kancelarskych prostor az
po véci na prodej v benefini aukei.

prispéje zakoupenim darkového predmétu (naptiklad pohledu) nebo propagacniho materialu
(naptiklad tri¢ka nebo plakatu)

podpofi benefi¢ni akci. Pfitom rozli¢nych akei, které je mozné s spéchem uspotadat za
ucelem ziskavani penéz pro neziskové organizace, je cela Skala.

ucastni se loterii nebo tombol, kde si zakoupi moznost vyhrat cenu (tfebaze fada organizaci
se zdraha ptijimat vytézek z hazardu, at’ z ideologickych ¢i ndbozenskych diivodi)

pomuze ziskat penize od rodiny a pratel

poskytne sviij Cas jako dobrovolnik (a dobrovolnik mliZze organizaci pomoci prakticky

s ¢imkoli, od jednoduchych administrativnich ikonti, doruc¢ovani ¢asopisu, pomoci

s organizaci fundraisingovych aktivit az po pfimou ucast na hlavnich ¢innostech organizace).



Proc€ lidé davaji

Pokud pochopite, pro¢ lidé chtéji dat, sndze ziskate jejich podporu. Divody, pro¢ lidé davaji,
je tézké zobecnit. Rlizna témata a rizné organizace tézi z rizné motivace. Rozdilné motivy
mohou zahrnovat:

e Starost, coz je podle vSeho snad nejvyznamnéjsi divod, pro¢ lidé davaji. Patii sem
Clovek, ktery ma obavy o zivotni prostiedi, at’ jde o naristajici miru znecisténi ve
méstech nebo o pokracujici devastaci venkova a ptirodniho prostiedi. Patii sem rodic,
kterého dési sexualni obtézovani déti a chee s tim néco udélat. A spadéd sem 1 jedinec,
ktery uvidi posmutnélé tvare hladovéjicich déti uprchliki v televiznich novinach a
zavola, aby poskytl piispévek. Dar je pro ¢lovéka moznosti udélat néco vyznamného
pro véc, na které mu zalezi.

Povinnost, kterd je nejspis druhd na seznamu nejcastéjSich motivli darcovstvi. Myslenka, ze
my jsme bohati a oni jsou chudi. Nebo pocit, Ze jsme méli v Zivoté §tésti, my, ktefi mame
dam, préci, ptijem a pohodIné zivobyti. Stava se, ze 1idé chtéji na své Stésti zareagovat
néjakym filantropickym ¢inem (vénuji penize nebo ¢as). Koncept filantropie je propagovan
vétSinou ndbozenstvi. Néktera z nich dokonce doporucuji, aby jejich stoupenci odvadéli na
charitu pravidelné ¢ést piijmi.

Pocit viny byva dal$im motivem. Ale na rozdil od povinnosti, davaji-li lidé z pocitu viny,
zpravidla se nepodafi rozvijet s nimi dlouhodobé vztahy. Vina pudi lidi dat proto, Ze doufaji,
7e problém zmizi (a vy s nim).

Osobni zkuSenost. Lid¢, ktefi byli osobné stizeni néjakou nemoci nebo v jejichz rodiné se
objevila rakovina, srde¢ni onemocnéni ¢i jind zavazna choroba, budou pravdépodobné zvlaste
motivovani pfispivat na zdravotni oblast. Podobné lidé¢, jejichZ déti chodi do Skoly, budou mit
z4jem o podporu skoly nebo ¢ehokoliv, co pomiiZe rozvijet vzdélani ditéte. VeSkeré
prazkumy ukazuji, Ze osobni zdjem je jednim z nejsilnéjSich motivii darcovstvi.

Osobni prospéch n&jakého druhu. Radé lidi zamlouva status a uznani, které z darcovstvi
vyplynou, je-li jejich velkorysost zvefejnéna. Mohou mit zajem byt spojovani s n€kterou ze
slavnych osobnosti, ktera se v organizaci angazuje — ptistup ke zndmym lidem a spolecenské
ambice jsou pro nekteré lidi dulezité a ptispivat neziskovym organizacim miZze byt zpiisob,
jak takovych osobnich cilit dosahnout.

Byt pozadan. Prizkumy znovu a znovu ukazuji, Ze hlavnim diivodem, pro¢ lidé nedavaji, je,
ze je nikdo nikdy nepozadal.

Tlak okoli je také dilezity - zvIasté kdyz lidé védi, ze jejich ptatelé ¢i kolegové prosluli
svymi ptispevky na dobrocinnost, zatimco oni sami jesté nikdy nic nedali, nebo kdyz je
pratelé ¢i kolegové pozadaji, aby pfispéli. Pro ¢lena skupiny miZe byt obtizné odmitnout,
kdyz vSichni ostatni davaji. Jeden ze zplisobii osloveni, ktery na tomto principu stavi, je
piimét stavajici piispévatele, aby o ptispévek pro organizaci pozadali své kolegy a zndmé.
Dané a zv1asté moznost snizit svou dan prostiednictvim daru na dobro¢inné tcely. Dané
zpravidla nejsou hlavnim motivem darcovstvi, ale mohou byt pro lidi vyznamnou okolnosti
pii pfesvédCovani, aby davali a aby davali vice. Danové ulevy pro dary na dobro¢inné ucely
jsou v kazdé zemi jiné.

Diilezité je dokéazat pochopit, pro¢ lidé chtéji davat, a zvlasté pro¢ ma konkrétni osoba, na
kterou se obracite, zajem dat zrovna vadm. NeZ oslovite vybranou skupinu jednotlivcil
s zadosti o podporu, potiebujete urcitou znalost psychologie, ale také kvalitni prazkum.
UmoZzni vam to uSit sdéleni na miru a pfijit s pfistupem, pfi némz bude pro oslovené¢ho
mnohem obtiznéjsi fici "ne”’.
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Stejn¢ dulezité je veédét, pro¢ lidé nemaji zajem davat, pficemz diivodem miize byt to, Ze je
nezajima vase organizace ani téma, jemuz se vénuje, nebo ze neddvno vyrazné piispéli na cosi
podobného. Rozhodovani, zda organizaci podpoftit, mize byt ovlivnéno negativni publicitou.
Lid¢é se také Casto obavaji pfili§ vysokych administrativnich nakladi nebo maji pocit, Ze se
k potfebnym lidem nakonec dostane jen zlomek daru. Jindy se problém miize jevit tak
rozsahly, Ze zda téméf nemozné jakkoli ho ovlivnit. Lidé mohou mit pocit, Ze je véci statu,
aby néco podnikl, a Ze by zélezitost neméla byt ponechana na pouhé neziskové organizaci. A
konecné je tieba vzit na védomi i skutecnost, Ze nékteti lidé jsou zkratka od ptirody velkorysi,
kdezto jini budou vzdy hledat vymluvy, pro¢ nedat.

Navazani kontaktu

Mate-li uspét, je zapotiebi Ctyt veéci:
1. vytipovat si mozné darce,
vytvorit odpovidajici sdéleni, které pro n¢ bude pftitazlivé,
oslovit je se svym sdélenim a Zadosti a kone¢né
podpofit svou propagaci kvalitnim PR.

Spravni lid¢ jsou pro vas ti, kteii zapadaji do vytvoreného obrazu potencialniho ptispévatele a
jejichz zazemi a motivace naznacuji pravdépodobnost, ze budou ochotni pfispét na vasi véc.
Peclivé zvazeni a prizkum vam pomohou takové lidi vytipovat a zjistit, co je charakterizuje.

Spravné sdéleni je pro vas to, které rozviji motivaci potencidlniho dérce, vychazi
z porozuméni tématu a zohlediiuje pfirozenou vahavost lidi, pfipadné davody, pro¢ nechtéji
prispivat. Dobra znalost tématu a jeho naléhavost se velmi hodi. Uzitecny vsak mulize byt i
jednoduchy prizkum trhu.

Stejné dilezité je 1 nalezeni sprdvné metody, jak cilovou skupinu oslovit. Vlastné plati, ze
budete schopni definovat cilovou skupinu jen tehdy, kdyz zaroven dokéazete definovat zddouci
zpusob osloveni. Kdyz se naptiklad zaméfite na star§i podnikatele, nabizi se cela skala
zpusobti, jak je oslovit, vCetné¢ inzerce v novinach zaméfenych na ekonomiku, ziskdnim
seznamu velkych firem a jmenovitym oslovenim osob na tomto seznamu, spolupraci s Rotary
klubem, s obchodni komorou a dal§imi sdruZenimi podnikateli, vyuZzitim zndmych
podnikatelti, ktefi pozvou dalSi podnikatele na malou recepci, kde prednesete kratkou
prezentaci a piimo je i jejich kolegy pozadate, aby organizaci podpofili.

A konec¢né: Lidé vas spiSe podpoii, pokud uz slySeli o vasi organizaci, o jeji praci a o
dilezitosti toho, ¢im se zabyva. Tim se dostavame k PR. Casto se fikd, Ze dobré PR je
nezbytnou soucasti ispésného fundraisingu. Je opravdu uzitecné, abyste urcitou ¢ast svého
usili vénovali propagaci své organizace - publicite tykajici se jeji prace.

Pét dobrych napadt pro fundraising od jednotlivci

1. Obracite-li se na jednotlivce, feknéte vzdy jasné a presné, kolik penéz je potreba,
a ukazte, jak vyznamnou ulohu pfispévek sehraje v tom, co planujete. Neméli byste
uvadét nedosazitelnou Castku, ale méli byste naopak v lidech vzbudit pocit pychy na
to, Ze vam tak vyrazné pomohli.

2. VaSe sdéleni by mélo promlouvat lidskym jazykem. Nabidnéte obrazky, které
problém dokumentuji a ukazuiji, jak vase prace prakticky pomaha konkrétnim lidem.
Vyhnéte se abstraktnim statistikam popisujicim globalni vyznam problému, pokud
tento bod nechcete zvlast zduraznit.



Rika se, Ze:

e jeden hladovéjici za rohem je stejné vyznamny jako...
... sto hladovgjicich v sousednim mésté, ktefti jsou stejné vyznamni jako...
... deset miliont hladovgjicich v jakési vzdalené zemi.
Cim blize problému se lidé budou citit a &im Iépe pochopi jeho souvislost s tim, co je trapi,
problém néjakého konkrétniho Elovéka, budou mnohem ochotnéjsi pfispét, nez kdyz je
pozadate o podporu obecného tématu.

3. Pozadejte presné o to, co chcete. Potencialni darci netusi vysi ani povahu daru,
ktery od nich oCekavate. Mlzete tfeba navrhnout celou Skalu riznych urovni podpory
a nabidnout, at' si darce vybere podle vlastniho uvazeni a moznosti. Nékdy lze
ilustrovat dopad jednotlivych Eastek tim, Ze Castky pfifadite k vystupum (napf. strava
Ci vzdélani ditéte na jeden rok), pfipadné k vysledkim (vykoupeni ditéte z nucenych
praci a jeho navrat domu).

4. Opakujte sdéleni, Ze potfebujete pomoc darcu a Ze s jejich pomoci muizete
néceho dosahnout. Opakovanim nabyva sdéleni na sile. VyzkouSenou praxi
komunikace je:

e Reknéte, co se jim chystate fici. Pak...
... Jim to reknéte. A pak...
...r'eknéte, co jste jim rekili.

5. Sdéleni musi byt co nejvice cilené, co nejvice osobni a mélo by se co nejvice
tykat potencialniho darce. Oslovujete-li stavajici pfispévatele, zmirite jejich
velkorysou podporu a to, co jste diky ni dokazali. Kdyz se obracite na Iékare, povézte
jim o své praci z lékafského hlediska. Obracite-li se na mistni obyvatele, seznamte je
s pfinosem, ktery vase prace danému mistu pfinese. Cim bude sdéleni cilengjsi, tim
jejich zajem, budou mnohem I|épe reagovat. Pfitom jste si dopfedu vytipovali
kategorie lidi, u kterych je vétSi pravdépodobnost, Ze vas podpofi.

Jak zacit

Rozvijet piijmy z ptispevkil od stavajicich pfiznivcl je mnohem snazsi nez zacinat od nuly. U
stavajicich darct je pravdépodobnost, ze organizaci podpofi, asi desetkrat vyssi nez u
lidi, ktef{ vam jesté nikdy nic nedali. Rada organizaci viak v sou¢asné dobé zadné
prispévatele nema. Pokud to plati i pro vés, nabizime n¢kolik moZznosti, co si pocit:

1. Vydejte jednoduchy letak, ktery vysvétli praci organizace a da na védomi, ze shénite
penize. M¢l by obsahovat navratku s prostorem, kam zdjemce vyplni své jméno a
adresu, které si pak zanesete do databize. Abyste zjistili, o€ maji zajem, poZadejte je,
at’ zaskrtnou nékterou z uvedenych moznosti (z jejich reakce by mélo byt ziejmé, zda
chtéji prispét penézi, stat se ¢lenem ¢i vénovat vam cas jako dobrovolnici). Letak
nemusi byt ni¢im vic nez obycejnym listem papiru ve formatu A4 prehnutym naptil,
aby vznikl Ctytstrankovy letak. Staci, kdyz je Cernobily. Mél by obsahovat fotografie
organizace pti praci. Uz pii ptipravé myslete na to, komu bude letdk urcen a jakym
zpusobem ho budete mezi vybranou skupinu lidi distribuovat.

Ziskejte prostor v médiich, naptiklad ¢lanek vénovany organizaci v néjakych novinach nebo
Casopisu, a pfitom zajistéte, aby obsahoval adresu, na kterou vam muze kdokoliv, kdo projevi
zajem, napsat.
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Zvazte ucast na vystavnim veletrhu. Je to ptilezitost vzbudit zdjem a ziskat podporu.
Potiebujete vSak zajimavé materidly, které 1ze vystavovat, letdky o praci organizace, jez si
lidé budou moci odnést s sebou, a u stanku ptivétivé a hovorné lidi, ktefi se budou ochotné
poustét do debaty s navstévniky a budou schopni vzbudit v nich zajem.



2. Opatite si vhodny seznam adres, ktery mizete pouzit k jednoduchému osloveni —
pracujete-1i v oblasti zdravotni péce, mohli byste napiiklad poslat letdk a strucny
pravodni dopis lékaftim a pracovnikiim ve zdravotnictvi.

3. Zvazte uspotradani sbirky. Pamatujte si, ze vétSina lidi tvrdi, Ze nedava, protoze je
nikdo nikdy nepozadal.

Pokuste se vytvofit n¢jaky program pro ¢leny, do n€hoZz byste mohli zahrnout ty, kdo
projevili zajem. Osobni pfistup funguje vzdy 1épe nez napsany text, ale pochopitelné vyzaduje
vic ¢asu a Usili. Je potieba, abyste nasli rovnovahu mezi tim, co je snadné, a tim, co je
efektivni.

Pokud se vam darce podaii ziskat, snaZte se udrzet si ho po cely Zivot a ziskat od n¢j
maximum.
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4.2 Podniky a firmy

Proc firmy davaji

Neni zadnou povinnosti firem davat penize na dobro¢innost ani podporovat projekty
v mistnich komunitach, kde pisobi. Pfesto firmy davaji. Rik4 se, e hlavnim divodem jejich
darcovstvi jsou spiSe “osvicené vlastni zajmy” nez ryzi altruismus. Mezi konkrétni diivody
dércovstvi firem patii naptiklad nésledujici:

e Snazi se vytvaret ovzdusi dobré viile, chtéji byt v misté, kde ptisobi, vnimany jako
dobii firemni obcané a celou spolecnosti jako firmy, kterym neni vSe lhostejné. Ale
také maji zajem $ifit dobrou vili mezi svymi zaméstnanci, aby méli pfijemny pocit
z odvedené prace, kterou firma podpoftila.

Jsou spojovany s urcitym tématem. T¢zai'ské firmy Casto rady podporuji ekologické
projekty, farmaceutické firmy projekty spojené se zdravim, banky zase projekty
ekonomického rozvoje a tak dale. Mlze to byt proto, aby zlepSovaly svou image nebo také
proto, aby se dozvédély vic o tématu, které je zajima, z jiného thlu pohledu.

Jsou pozadany a ocekava se to od nich. Nechtéji pisobit nepratelsky. Kdyz velka banka
podpofi vyznamny kulturni projekt, pak by jiné velké banky také mohly mit zajem poskytnout
podporu a ukazat se ¢astkou, kterou daruji, jako velkorysé.

Predseda predstavenstva nebo ¢len uzsiho vedeni ma zajem o danou véc (a mozna na ni
prispiva i osobné). Nezapomenite také na predsedovu manzelku, jejiz vliv a zdjmy mohou
sehrat vyznamnou ulohu.

Dané. Na dary pro charitativni a jiné neziskové organizace se Casto nevztahuje zdanéni. Pro
firmu to mtize byt ptinos navic, ale ztidka jde o rozhodujici faktor.

Firmy vzdy oceni podékovani, pfiznivou publicitu a uznani za poskytnutou podporu. Ty jim
muzete poskytnout ve vasem casopise a ve vyrocni zpravé nebo ziskanim zdjmu médii
o akce, které firmy podpoftily — pochopitelné pokud bude jejich podpora zminéna.

Typy projekti, které firmy rady podporuji

Firmy podporuji nejriznéjsi projekty. Nasledujici seznam uvadi aktivity, které by je mohly
obzvlasté zajimat:

e Vyznamné mistni projekty v oblastech, kde vyrazné&ji ptisobi.
Prestizni umélecké a kulturni akce.
Sportovni akce a utkani, zvlaste ty, které se t€si velké oblibé vetejnosti.
Aktivity, které souviseji s jejich produktem. Naptiklad vyrobce zmrzliny by mohl mit
z4jem o podporu neziskovych organizaci, které pracuji s détmi.  Projekty ekonomického
rozvoje — protoze vzkvétajici ekonomika prospivéa podnikéni.
Ekologické projekty — protoZze dnes se o Zivotni prostiedi zajima kazdy.
Iniciativy, za kterymi stoji prominentni osobnosti.

Z pohledu fundraisera seznam nabizi zajimavé informace co se tyce typid firem, na které se
obracet, i toho, jak se na n¢ obracet.

Dilezité je také veédét, co firmy nejspiS podporovat nebudou. Prizkumy ukazuji, ze vétSina
firem nepftispéje na:

e mistni projekty mimo oblasti, ve kterych plsobi.
osloveni z Cisté naboZenskych diivedi, i kdyZ to neznamend, Ze by nebyly ochotny
podporovat socialni projekty realizované cirkevnimi organizacemi.
neadresna hromadna osloveni, ktera jsou vytiSténa a rozeslana stovkdm rtizné zamétenych



firem. Ta zpravidla skon¢i nepfectend v kosi.

kontroverzni témata, ze kterych by mohla vyplynout negativni publicita. Firmy se rady drzi
na bezpe¢né pudé a ziidkakdy podpofi organizace, které se aktivné vénuji poradani kampani.
zahrani¢ni pomoc, i kdyz nékteré firmy podporuji programy krizové a humanitarni pomoci,
protoze jde o téma, jehoz podpora se zamlouva zaméstnanctim.

Co firmy davaji

Zpusobt, jak mohou firmy podpofit neziskové organizace, je cela fada:
e Prispévky v hotovosti.
Sponzorstvi urcité akce nebo Cinnosti.
Sponzorstvi propagacniho nebo vzdélavaciho materialu.
Spole¢na propagace, kdy firma za ticelem zvySeni prodeje piispiva neziskové organizaci za
kazdy prodany vyrobek.
Zpristupnéni firemnich prostor a vybaveni, véetn¢ konferencnich mistnosti, vybaveni pro
tisk a grafickou upravu, pomoc pii poStovnich rozesilkach, atd.
Vécna podpora, kdy firma vénuje vlastni vyrobky nebo kancelaiské vybaventi, které jiz
nepotiebuje. Darovat véci misto penéz je pro firmu ¢asto snazsi.
”Zapujéeni” zaméstnance na praci v neziskové organizaci — zameéstnanec firmy podle tmluvy
pomaha organizaci, ale pfitom zlstdva zaméstnancem firmy a ta ho také plati.
Poskytnuti zkuSeného zaméstnance do spravni rady neziskové organizace.
Poskytnuti odbornych znalosti a rady.
Motivace zaméstnancu k dobrovolné praci.
Zorganizovani fundraisingové kampané mezi zaméstnanci.
Reklama v broZuréach a publikacich neziskovych organizaci.

Nezapomeriite na dvé véci:

e Firmy vam mohou pomoci Sirokou Skalou nejriznéjsSich zpiisobii. Oproti jinym
zdrojim financovani je to zdsadni rozdil, protoze vétSina darci mulZe poskytovat
pouze penize. Proto peclivé zvazte nejlepsi zpisob, jak vam firma miize vyjit vstfic.
Tteba zjistite, Ze v hotovosti poskytuje velmi mélo a ze bude mnohem jednodussi (a
pro firmu méné nékladné), kdyz vasi organizaci podpoii néjakym jinym zpiisobem.

Mezi prispévkem a sponzorstvim je vyznamny rozdil. Za pfispévek firma neziskd nic
na oplatku,s vyjimkou podékovani auznéni. Pfi sponzorstvi firma ocekdva, ze za
utracené penize néco ziska. Muze jit o n€jakou formu publicity nebo o pfileZitost pobavit
zakazniky a vefejnost (naptiklad na prestiZzni kulturni akci uspofadané na pomoc neziskové
organizaci).

Rizné typy firem, které davaji

Firmy s mezinarodni pusobnosti a nadnarodni firmy

Nadnarodni firmy maji zpravidla zavedené programy podpory neziskovych organizaci
v domovské zemi. Plati to zvlasté pro firmy ze Spojenych stati (jejichz darcovstvi je
dokumentovano Centrem nadaci — the Foundation Center) a pro firmy z Velké Britanie
(jejichz darcovstvi je dokumentovano organizaci Directory of Social Change). V nedavnych
letech se objevil trend rozsifovat darcovstvi za hranice mésta, ve kterém sidli ustiedi firmy, ¢i
domovského statu na dalsi tzemi, kde ma firma podnikatelské zajmy, ptipadné kde se chysta
otevfit pobocku.
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Nékteré nadnarodni firmy maji mezinarodni strukturu fizeni darcovstvi, ktera urcuje rozpocet
pro kazdy stat a spole¢né zasady politiky, v niz se stanovi, jaky typ aktivit ma firma zajem
podporovat. To je naptiklad ptipad IBM. Jiné firmy poskytuji kazdé¢ zemi maly rozpocet na
neziskové projekty podle vlastniho vybéru. To byl doposud ptipad Microsoftu. U jinych firem
jde Cisté o mistni rozhodnuti.

Predni firmy s celostatni pusobnosti

VétSina prednich podniki s celostatni pisobnosti na neziskové organizace pfispiva. Z¢asti je
to reakce na chovani nadndrodnich firem, z€asti je to proto, Ze asto byva pro firmu
ucelné davat.

Vétsi mistni firmy

V kazdém mést¢€ a regionu se najdou velké firmy, které jsou vyznamné pro mistni ekonomiku.
Tyto firmy ¢asto pocituji odpovédnost za aktivni podporu dobrovolnictvi a
komunitnich iniciativ v oblastech, kde ptisobi, a ceni si ptiznivé publicity, kterou jim
to pfinasi. Pokud realizujete vyznamny projekt, mélo by byt rozvijeni néjaké formy
vztahu s vétSimi firmami v okoli soucasti fundraisingové strategie vasi organizace.

MenSi mistni firmy

Pokud se poustite do obecného, Siroce zaloZzeného osloveni, méli byste se s Zadosti o podporu
obratit na mensi firmy. Casto je Ize také presvédcit, aby poskytly vécny dar.

Kdo rozhoduje a komu napsat

Praxe je u kazdé firmy jina. Rada nadnarodnich firem maé v ustfedi manazera, ktery za zadosti
o podporu neziskovych organizaci zodpovida a rozhoduje o nich, i kdyZ mistni vedeni mtize
mit vrozhodovani o podpoie také urcité slovo. Neékdy o poskytovani darti rozhoduje
mezinarodni komise, kterd sidli v mezinarodnim ustfedi firmy. U velkych firem rozhodnuti o
tom, co podpofit, zpravidla pfijima predseda spravni rady nebo vykonny feditel osobn¢, nebo
se rozhoduje prostfednictvim zvlastniho vyboru, ktery se pravidelné schazi, aby dosl¢ zZadosti
posoudil. Vétsi firmy mohou také zameéstnavat specializovany persondl (cosi podobného
nadaci), aby vyhodnocoval pfijaté zaddosti a vydaval doporuceni, co by bylo dobré podpofit.
Neékteré velké firmy provozuji samostatnou firemni nadaci, kterd prostiednictvim své spravni
rady stanovi vlastni kritéria a rozhoduje o podpofe Zadosti.

U malych a stfednich firem rozhoduje téméi bezvyhradné nejvyse postavend osoba. Dulezité
je si uvédomit, Ze byste vzdy méli napsat Cloveéku, ktery ma pfijem a vyfizovani Zadosti o
podporu na starosti, a ze byste si méli dat pozor, abyste nepopletli jeho jméno a pracovni
zatazeni. Rozhodné neni dobré psat nespravnému ¢loveku, nefkuli nékomu, kdo uz ve firmé
deset let nepracuje.

Nékolik otazek, na které se firma pravdépodobné zepta a nékolik doporuceni pro
odpovédi

”Ma darcovstvi pro mou firmu néjaky vyznam?”
¢ Podnikani nemuze fungovat izolované od spole¢nosti.



Spole¢enska vize je nedilnou soucasti naplnéni poslani podnikatele.

Strategie investic do spole¢nosti je pro kazdou progresivni firmu nezbytnosti.

Kvalifikovani profesionalové davaji ¢im dal vice piednost praci pro firmu, ktera se hlasi ke
svym spolec¢enskym zavazkam.

Zakaznici davaji prednost firmam, které berou ohled na ekologii a socialni otazky.Komunity i
stat od podnikd oc¢ekavaji, ze budou zodpoveédnymi “firemnimi obcany”.

”Pro¢ bych to mél délat? Nemél by se postarat stat?”
e Stat nas jiz do znac&né miry podporuje (uvadéjte, jen pokud je to pravda) - shanime
penize na zlepSovani a rozvijeni nasi prace.
Stat nema kapacitu ani prostiedky, aby délal vsechno.
Jsou véci, které nejlépe zvladnou neziskové organizace a mistni lidé.
Nékteré druhy podpory a odbornosti mtze nabidnout jeding firma.

”Jak se ujistim, ze budou moje penize dobfe vyuzity?
e \Vyberte si projekt, ktery spliiuje vaSe kritéria, ma jasné& definované cile a zvolil
spravny pristup k dosazeni svych cil.
Prispéjte prostrednictvim davéryhodného zprostiedkujiciho zdroje, pokud mate pocit, ze je to
lepsi nez projekt podpotit ptimo.
Trvejte na zpétné vazbe.
Zvarzte, zda by nestalo zato projekt osobné navstivit.

”Nemam penize navic, tak jak bych mohl prispét?”
o Miuzete poskytnout materialni prostfedky, tfeba stary nabytek, zafizeni nebo vyrobky
firmy.
Muzete poskytnout technické know-how, finan¢ni a manazerské dovednosti, kontakty
v médiich.
Mizete pomoci realizovat projekty, naptiklad stavbu socialnich byt nebo toalet.
”Nemohu prispét celou ¢astkou. Kde sezenete rozdil? Nehrozi, ze mé penize prijdou
vniveé?
e Chybgjici ¢astku sezeneme z jinych zdrojli, coz si muzete stanovit jako podminku pro
poskytnuti vaseho daru.
Pti shanéni rozdilu byste nam mohl pomoci tim, ze nasi organizaci piedstavite jinym firmam,
které by mohly mit zajem prispét urcitym dilem.
”Kdyz podpofim jeden projekt, nezaplavi mé vina zadosti?”
e Stanovte si rozpoCet na rok a kritéria podpory. Tak mizete podporovat projekty, které
se vam libi, a mit dobry davod odmitnout ostatni zadosti.

Kde zjistit informace o darcovstvi firem

Zjistovani informaci o darcovstvi firem ma dva aspekty:

1. Zjistit, které firmy ptisobi ve vaSem okoli. Existuje cela fada zpisobi, jak najit informace
o mistnich firméch:
e Prostfednictvim obchodni komory (pokud néjaka je).
Prostfednictvim jinych podnikatelskych a pramyslovych sdruzeni.
Z mistnich novin.
Na celostatni a mezinarodni urovni naptiklad:
e Z adresaiu prednich firem a firem z mezinarodni ptuisobnosti, uzite¢né mohou byt
publikace Fortune 500 nebo Forbes Magazine. Najdete je vétSiné Skolnich ¢i
ekonomickych knihoven.
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Celostatni a mezinarodni tisk, zvlast¢ The Economist, ktery ptindsi novinky ze svéta
podnikéni na mezinarodni scén¢.



2. Zjistit, na co maji firmy zajem prispét, coz nebyva vzdy jednoduché. Velké firmy mivaji
pracovnika pro komunitni zaleZitosti, ktery byvéa ochoten se s fundraiserem setkat nebo
probrat kritéria darcovstvi firmy po telefonu. Ale vétSina malych firem takovou osobu nema a
u téch pak zpravidla rozhoduji zdjmy vykonného feditele nebo piedsedy piedstavenstva.
Takze pokud je pfedseda predstavenstva milovnikem kriketu, mozna bude mit zdjem o
sponzorstvi kriketového turnaje mistnich Skol. Nebo si oblibi sirot¢inec a rozhodne se ho
podporovat. Co firma v soucasné dob¢ podporuje a o co by pfipadné mohla mit zdjem, Ize
zjistit prostfednictvim néjakého kontaktu s kymkoliv z uz§iho vedeni firmy. DalS$im zptisobem
je vytipovat jednoho z vaSich pfiznivct nebo dobrovolniki, ktefi ve firmé pracuji, a pozadat
je, aby pro vas informace zjistili.

Vénujte pozornost novinkdm a akcim firem. Casto z nich mohou vyplynout zajimavé napady
a prilezitosti. Naptiklad, kdyz se zavira né¢ktery zavod nebo se naopak otevira nova filidlka,
mohla by mit firma zajem podpofit iniciativu, kterd by byla piinosem pro mistni komunitu.
Ctéte noviny: ekonomicky tisk, celostatni tisk i mistni tiskoviny.

A konecné, pokuste se sehnat si vyro¢ni zpravu firmy, ktera vam pomtize porozumét jejimu
podnikani a vyhodnotit jeji zajmy.

Jak ziskat firmy, aby umistily reklamu do vasi publikace

Firmy jsou Casto ochotny podpofit vas tim, Ze v broZzufe nebo publikaci, kterou vydavate,
zverejni svou reklamu. MOze to byt tfeba i vyro€ni zprava organizace nebo program
usporadané benefi¢ni akce. Pro tuto formu podpory se vzilo oznaceni "reklama dobré vile”,
protoze firmy plati za to, ze vi¢i nim vznika v okoli kladny vztah, a ne proto, aby vice
prodaly. U firem byva takova reklama oblibena z nékolika davodl: Protoze si ji mohou
zapocitat do nakladu, misto aby ji zauctovaly jako dar na dobrocinnost, protoze za podporu
ziskaji na oplatku publicitu a protoZe jsou pozadany o konkrétni ¢astku, kterou si mohou
dovolit. Nasledujici seznam nabizi nékolik praktickych rad, jak firmy k nakupu reklamy
primét:

1. Pripravte cenik, ktery nabidne rizné ceny za celostrankovy inzerat, za pulstranu
atd., pfiCemz ceny propodcitejte tak, aby byly pro firmy dostupné, ale pfesto pro
organizaci znamenaly Stédry zisk navic.

2. Nastirite, jaké cilové skupiné se publikace dostane do rukou, a nabidnéte firmé
pFedstavu o tom, jaky pfinos mize z reklamy ve vasi publikaci oCekavat (zda jde
napfiklad o publikaci ur€éenou osobam ve vysokych funkcich, nebo vSem
pFispévatelum a pfiznivclim).
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3. Oslovte firmy, o kterych si myslite, Ze by mohly mit zajem. Budou mezi né patfit
ty, které inzerovaly v pfechazejicich publikacich, vasi dodavatelé, mistni firmy, ktery
by rady byly spojovany s organizaci, a firmy, jejichZz podnikani ma néjakou spojitost
s tim, €im se zabyvate vy.

4. Po uvodni komunikaci zatelefonujte a sdélte, které ostatni firmy se pro reklamu
rozhodly. Jakmile ziskate jednu firmu, bude pro ostatni mnohem lakavéjsi rozhodnout
se stejné.

5. Nabidnéte, ze jim reklamu sami zpracujete. Je to zvlasté uzite¢né, pokud
hodlate oslovit malé firmy. Za praci si mizete nauctovat drobny poplatek.

6. Vzdy firmé ukazte kopii tiskovych nahledu a nechte jim ji podpisem odsouhlasit.
Dojde-li nahodou k chybé, nemohou vam ji pak vycCist.

7. ZaSlete firmé vytisk publikace s poznamkou, na které strané je jeji reklama
umisténa.

8. Ujistéte se, Ze jste dostali zaplaceno... a nezapomeinte podékovat!

Jak zacit

Zacit byste méli tfemi vécmi:

1. Zjistéte, jaké jste s firmami méli predchozi kontakty (pokud jste néjaké méli), jaky
fundraisingovy piistup jste uplatnili a s jakymi vysledky.

2. Na zéklad¢ provedeného prizkumu vytipujte potencialni darce a ptifad’te je k riznym
aspektlim prace organizace. Zvlasté se pokuste najit mistni firmy, které jsou vyhlasené svou
velkorysosti a mohly by mit zdjem vasi véc podpofit.

3. Pak zjistéte, zda n€ktery ¢len spravni rady organizace, ptiznivec (nebo i dobrovolnik) nema
osobni kontakt s nékterou z firem, které hodlate oslovit.

Navazani kontaktu

vvvvvv

zamé&stnanec, ktery by mél darcovstvi na starosti, takze je tfeba firmu oslovit na Grovni vedeni
¢1 spravni rady. Jako prvni krok je dobré do firmy zavolat a pokusit se zjistit nasledujici:

e Kado je zodpovédny za vytizovani Zadosti o podporu neziskovych organizaci.
Jména dotyénych (ve spravném znéni!) a jejich pracovni zarazeni, abyste se nespletli, az
jim budete psat nebo telefonovat.
Jaké informace o firmé vam mohou zaslat. Mozna dokonce maji brozuru o darcovském
programu a strategiich. Rozhodné maji vyro¢ni zpravu, ktera o firmée ledacos prozradi.
Jakykoliv stanoveny postup nebo terminy pro podavani zadosti.
Zda by neméli zajem prijit se podivat, jak vaSe organizace pracuje.

Navstévy jsou uzitecné pro jednani o vetsich prispévcich od velkych firem, je vSak obtizné je
domluvit v ptipadé mensich dari. Je spise vyjimecné ptimet vrcholné manazery firem, aby se
na projekty, jejichz podporu zvazuji, ptisli podivat. Pfesto bychom se o to méli snaZit, protoze
probuzeny zajem a pocit osobniho zaujeti zvySuje Sance organizace, ze ziska podporu a ze
ziskana podpora bude vyrazna a dlouhodoba.

Vlastni zadost bude mit tém¢ét jist¢ formu dopisu. Dbejte, at’ je co nejosobnéjsi. Obézniky a
standardizované dopisy zpravidla ¢eka osud tisicovek zadosti, které firma kazdy mésic obdrzi.
Skon¢i v kosi. Dopis by proto m¢l byt adresovan konkrétnimu ¢lovéku a napsan jemu osobné.
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ho n¢kdo precte (a ze odpovi), nez u rozvleklého elaboratu. Firmy dostavaji pfili§ mnoho
zadosti, takze jejich bezprostfedni instinkt je fici “ne”. Stava se, ze dopis ani nectou.
Odesilatel pozvanky na Den otevienych dveti velmi Casto obdrzi standardizovany zamitavy
dopis — 1 kdyZ jste vlastné
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ani nezadali o penize — prosté jen proto, ze si pfijemce vSimne, Ze jde o dopis od neziskové
organizace.

Osm napad, jak ziskavat podporu od firem

1. Predstavte si, ze jste v situaci firmy. Pro¢ by vam méla dat penize svych
akcionaru? Pro¢ by si méla vybrat zrovna vas$i neziskovou organizaci, a ne jakoukoliv
jinou Zadost? Zamyslete se, co ji podpora va$i organizace mlze pfinést. A zminte to
v dopisu, kterym se na firmu obracite. Pokud vam jde o sponzorstvi, pak by pfinosy
mély byt dokonce jadrem vasi nabidky.

2. Navrhnéte firmé, ze mize podpofrit néco konkrétniho, o ¢em véfite, Zze by to
pro ni bylo obzvlast zajimavé. V dopise naznacte, pro¢ by méla mit zajem. Pokud se
na ni obracite poprvé, je nejlepsi pfijit spiSe s néCim drobnéjsim.

3. Vyuzijte vSech kontaktu, které ve firmé mate, abyste zajistili podporu
predlozené zadosti. Znate predsedu predstavenstva, vykonného feditele nebo jiného
Clena vedeni firmy? Nebo jejich manzelky a manzely, ktefi by se za vas mohli
pfimluvit? V pfipadé, Ze telefonujete, dokazete se dat do hovoru se sekretafkou nebo
osobni asistentkou feditele a vzbudit jeji zajem, nadSeni a ochotu ztratit za vas
slovo? Nepracuje v oslovené firmé néktery z vasich dobrovolnikt? Mohli by vam
pomoci "zevnitf” — a jisté nikomu neublizi, kdyz v dopise zminite, Ze organizaci
poskytuji svou podporu.

4. Promyslete vSechny nejriiznéjsi moznosti, jak by vam firma mohla pomoci.
Hotovost nemusi byt pro firmu nejlepSim zptusobem. Tfeba vam mohou nabidnout
Cas svych zaméstnancu, aby vam poskytli odborné znalosti, jichz se vasi organizaci
nedostava. Nebo vyuziti auta? Nebo pfistup k zaméstnanclim, abyste je mohli
pozadat o finan¢ni podporu nebo jim prodat novoroéni blahopiani? Je velmi
pravdépodobné, Ze vSichni ostatni Zadaji o penize. Pro firmu vSak mUze byt snazsi
poskytnout vécny dar. A jestlize vam pfispéje vécnym darem, seznami se s vasi
organizaci a s jeji praci, muze byt napfisté jednodussi ziskat od ni i penize.

5. Zvazte, zda by se ve firmé nenasel manazer (Cim vySe postaveny, tim lépe),
ktery by se stal ¢lenem spravni rady vasi organizace nebo ¢lenem fundraisingového
Ci rozvojového vyboru. Pfinesl by vam nové napady, kvalitni organizaci prace a
bohaté kontakty ve svété podnikani, jez maji nékolikanasobné vyssi hodnotu, nez by
byla hodnota pfispévku. Ostatné takova nabidka, i kdyz bude odmitnuta, muze
zalichotit. Pokud se vam zda pfilis zadat o zapojeni na této urovni, mohli byste uspét
s zadosti o radu.

6. Nepredpokladejte, ze vam da kazda firma. Obratte se zaroven na nékolik
podnikd.

7. Zvazte, kdo je nejvhodnéjsi osobou, ktera by méla firmu oslovit nebo
podepsat dopis. Mozna jste to vy. Casto je to jiny $pickovy manazer, ktery jiz
organizaci stédfe podpofil.

8. Kdykoli néco kupujete od firmy, pozadejte o slevu. USetii vam to penize a
zaroven je to zpuUsob, jak ziskat jeji podporu.



4.3 Firemni sponzorstvi

Sponzorstvi je potieba peclivé definovat. Nejde totiz o pouhy termin oznacujici vetejné
ocenény dar od firmy. Jde o vztah dvou stran s vyrazné odliSnymi zajmy, které se spoji, aby z
rozdilnych divodu podpotily urcitou aktivitu.

Neziskova organizace se snazi sehnat penize na svou praci. Sponzor ptredpoklada, Ze zlepsi
svou image, zajisti propagaci svého vyrobku nebo pfildkéa zdkazniky, a tak vic proda. Sponzor
nemusi pfispét penézi, 1 kdyz to tak zpravidla byva. Muaze poskytnout véci (naptiklad auta),
sluzby (napiiklad dopravu zdarma), profesionalni a odborné znalosti (napiiklad konzultace
v propagaci nebo marketingu), fundraising na pracovistich (kterym by se ziskavaly penize pro
neziskovou organizaci), vyuziti budov (napiiklad vystavnich prostor), propagaci zdarma (ve
sdélovacich prostiedcich) atp.

Sponzorstvi je kromé toho pifinosné tim, Ze navdzany vztah se sponzorem lze v budoucnu
rozvijet. Zalezi na tom, jak se prvotni sponzorsky vztah osvédc¢i. Pokud se vSe vydafi, firma si
vasi organizaci oblibi a zacne si vazit vasi profesionality, miZete se pokusit uchazet se o dalsi
sponzorstvi v §irSim meéfitku, pozadat o pfispévek z firemniho rozpoctu na dobrocinnost,
pokusit se ziskat moznost zdarma vyuzivat zdroje a zdzemi firmy (napf. Skolici centrum nebo
konferen¢ni sal), zapojit do prace své organizace firemni zaméstnance nebo nabidnout
firemnimu vedeni ¢lenstvi ve spravni rad€. To vS§e mlize z uspéSného sponzorstvi vyplynout.

Sponzorstvi je jednim z trendtt budouciho rozvoje firemniho darcovstvi — protoze podniky
obvykle chtéji na oplatku za své penize cosi vic nez jen pod€kovat. Sponzorstvi se
v uplynulych letech rozsifilo ze sportu a uméni i na ekologii, vzdélavani a socidlni projekty.
Pokud dokézete firmu piesvédcit, Ze tim ziskd néco pro sebe, ¢astokrat vdm vénuje formou
sponzorstvi mnohem vice, nez by dala ve form¢ daru. Rozvijeni vztahti s velkymi celostatnimi
nebo mistnimi firemnimi sponzory — i kdyby nakonec z vaSi snahy nic nekaplo — je
kazdopadné investice do budoucnosti, ktera se vyplaci.

Kdo sponzoruje

Vétsina sponzorli jsou komeréni firmy, véetné stdtem vlastnénych primyslovych podnik.
Ale 1 statni urady, vefejnd sprava, podniky vefejnych sluzeb a dalsi instituce se obcas do
sponzorstvi poustéji, pokud jim mohou néco ziskat. Pro sponzorstvi existuji Ctyfi hlavni
prilezitosti:

e Firmy, které touZzi po propagaci, po vytvoreni lepsi image nebo po tom, aby byly 1épe
znamy v komunitach, v nichz ptsobi. Tyké se to i firem s problematickou image —
napiiklad tézatské spole¢nosti spojované s ni¢enim zivotniho prostiedi si ¢asto chtéji
napravit reputaci tim, ze budou spojovany s podporou ochrany pfirody.

Firmy nabizejici urcity produkt nebo sluzbu, které chtéji predstavit nebo propagovat. Mize
jit o novou znacku zubni pasty nebo piva anebo o novy supermarket, ktery se otvira nékde
pobliz. L.ze snadno pochopit, pro¢ je firma vstficnd k zddostem, které nabizeji danému
produktu nebo sluzbé nejvétsi publicitu.

Firmy, které vyhledavaji prilezitosti pobavit své zakazniky, dodavatele, regulacni organy,
sdélovaci prostiedky ¢i dalsi osoby €i instituce ovliviiujici ndzory vetejnosti. Mohou mit
zajem o sponzorovani prestizniho koncertu, divadelniho pfedstaveni, vystavy, dostihu nebo
jiné sportovni akce, kde se jim naskytne vhodna ptilezitost k pobaveni a k setkani se slavnymi
osobnostmi.

A konecné firmy, kterou jsou oddanymi prispévateli organizace. U téch se da cekat, Ze si
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najdou néco, co by rady sponzorovaly, tiebaze ¢astecné jen z filantropickych pohnutek”



Banky a finan¢ni instituce maji sponzorstvi obzvlast’ v oblib¢€ a ¢asto sponzoruji prestizni
kulturni akce. Zahrani¢ni aerolinky a podobné firmy mivaji zdjem o sponzorovani
vystav a akci, které vychdzeji z kultury zemé jejich pivodu. Velké firmy
s mezinarodni piisobnosti nebo takové, které se k vam chystaji expandovat, mivaji
propracované programy mezinadrodniho sponzorstvi a mohou se stat prikopniky a
vzorem, ktery pfiméje mistni firmy, aby o sponzorstvi uvazovaly.

Co je mozné sponzorovat

Sponzorovat 1ze neobycejné Sirokou Skalu cinnosti a udalosti — vlastn€ cokoli, co by
sponzorovi mohlo pfinést n¢jaky prospéch. Nejoblibengjsi byvaji:

e Kulturni a sportovni akce.
Benefi¢ni akce s masovou ucasti, jako je naptiklad bézecky maraton.
Publikace zpravy nebo knihy, ktera bude uvedena autogramiadou nebo vefejnou prezentaci.
Vydéni fundraisingovych materiali, letaka a plakati nebo sponzorovani celé
fundraisingové kampan¢.
Vozidla v ptipad¢, ze podékovani mize byt vyznaceno na kapote.
Zarizeni jako automobily, pocCita¢e nebo vyrobky firmy.
SoutéZe a udélovani cen.
Stipendia, studijni a cestovni granty.
Konference a seminaie, zvlasteé pro specializované publikum (napt. 1ékate), na kterych je
mozné vystavit propagacni materialy.

Vytipovani potencidlnich sponzoru

Nejprve byste se méli rozhodnout, co miize vami navrhovana ¢innost sponzorovi nabidnout.
Je to cilova skupina, na kterou se zamétujete? Pristup k vefejné ¢innym osobnostem? Prestiz
akce? Teprve poté miizete zacit vytipovavat firmy, které by mohly mit zdjem. Muze jit o
firmy s celostatni pasobnosti, které 1aka celostatni publicita, o velkou firmu, kterd sidli v
okoli, nebo o ¢isté mistni firmu, kterd chce rozvijet o sobé mistni povédomi. Pamatujte si, ze
pokud shénite vétsi sumu, budou mit zajem jen vétsi firmy.

Meéli byste si sepsat seznam potencialnich sponzorti, na které¢ se hodlate obratit. Nez podate
zadost, udélejte si prizkum. M¢l by zahrnovat informace o tom, co firma sponzorovala
predtim, jakou ¢astku by patrné poskytne, jeji souc¢asné zajmy a preference, které by mohly
s ptipadnym sponzorstvim souviset. Naptiklad stavebni firma, kterd pravé dokoncila stavbu
obytnych domt, bude mit zajem je propagovat na trhu. Novému nakupnimu stiedisku, které
se bude otevirat, se miiZze hodit propagacni akce v den otevieni. To vSe jsou pfilezitosti pro
sponzorstvi.

4/



Dalsim krokem je ptiprava pisemné zadosti, kterd nastini projekt a zdiirazni vSechny ptinosy,
které firma ziska v pfipad€, Ze ho bude sponzorovat. Uvede také cenu sponzorstvi — a ta by
meéla stejnou mérou odrazet hodnotu pfinosi pro firmu i vlastni fundraisingové potieby
organizace.

Obrite se trpélivosti. Dojednat sponzorstvi muze trvat dlouho, takZe je nejlepsi pldnovat ho
s dostateCnym piedstihem. Diskuse by méla byt zahdjena piinejmensim rok, v lepsim ptipadé
jesté déle pred zahajenim akce.

Soucasti sponzorstvi je uzky pracovni vztah mezi firmou a neziskovou organizaci, coz muze
vytvaret problémy. Jedna véc je pfijmout nebo ziskat penize od firmy, k jejiz Cinnosti ma
neziskova organizace jisté vyhrady. AvSak snazit se dokonce aktivné€ propagovat jeji ¢innost,
coz je soucasti sponzorského vztahu, je uplné jind véc. Dlrazné¢ se doporucuje stanovit si
zasady sponzorské politiky, jesté nez organizace za¢ne sponzory hledat — tedy pfedem se
dohodnout, na jaky typ firem se s klidem obratite a které oslovovat nebudete.

Sponzorsky balicek

Nez firmu oslovite, musite se rozhodnout, zda jeji povaha, produkty, étos a chovani nekoliduji
spraci a s etickymi zasadami vasi organizace a zda je vadm po chuti s firmou uzce
spolupracovat v dobfe viditelném vztahu. Pokud se rozhodnete, Ze ano, budete muset
rozhodnout o nasledujicim:

e Piesna povaha projektu nebo aktivity a jak bude pravdépodobné realizovana.
Cilové skupiny, které budou zasazeny, a ziskana publicita. M¢ly by byt co nejpiesnéji
kvantifikovany. Pamatujte, Ze firma bude mit pfedevsim z4jem dostat se k lidem, ktefi jsou
jeji cilovou skupinou v ptipadé dané sponzorské aktivity.
Geograficky dosah. Jde o celostatni nebo Cisté o mistni akci?
Image, ktera bude akci zprosttedkovana, a jak bude zapadat do toho, o¢ mé sponzorska
znacka nebo firma zajem.
Specifické prilezitosti pro reklamu, které¢ budou k dispozici na plakatech, na automobilech,
které organizace pouZziva, na programu akce, v televizi, v tisku atd.
Nekteré dalSi prinosy, které by sponzorstvi mohlo firmé pfinést, napt. vliv, ktery bude mit na
zamé&stnance, na podnikatelské kontakty, na statni ufady a dalsi instituce.
Naklady na sponzorstvi — a hodnota jeho pfinosti v porovnani s jinymi zplisoby osloveni
cilovych skupin nebo dosazeni obdobnych cilt propagace.
To vSe musi byt zpracovano profesionalnim zplsobem (byt' ne nezbytné nakladnym) spolu
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struénym materidlem o organizaci a jeji praci.

Osloveni sponzora

Kdyz jste si vytipovali potencidlni firmu a pfipravili sponzorskou nabidku, mate tadu
moznosti, jak firmu oslovit.

Nejlepsi je smluvit si schliizku, firmu navstivit, prezentovat organizaci a prodiskutovat
moznosti sponzorstvi. Teprve tehdy budete schopni zjistit jeji skutecné potieby a to, jak byste
je mohli uspokojit. Ujistéte se, Ze se obracite na spravnou osobu s piisluSnymi rozhodovacimi
pravomocemi. V piipadé propagace produktu plijde o manazera znacky. Jde-li o propagaci
celé firmy, byva tou osobou feditel.



Pokud neni mozné dohodnout si hned schiizku, zavolejte na marketingové oddéleni, kde se
dozvite spoustu informaci o tom, komu adresovat Zadost, a jaky typ sponzorstvi by pro firmu
pripadal v uvahu. Pak jim zaslete shrnuti projektu, abyste zjistili, zda vzbudil zajem. Par dnti
na to zatelefonujte a pokuste se domluvit schtizku.

Smluvni zaleZitosti

Vzhledem k tomu, Zze sponzorstvi pfedpoklada, ze za obdrzené penize poskytnete néco na
oplatku, doporucuje se sjednat podminky smluvni formou — snadné je pouzit naptiklad formu
dopisu. Zahrnuta by méla byt celd tada dulezitych véci, které je tfeba pii sjednavani
sponzorstvi dohodnout:

e Jak dlouho bude trvat. Jde jen o rok, takze pfiSti rok budete muset shanét nového
sponzora? Nebo se vam podafti ziskat zavazek na tfi roky, ¢i dokonce na delsi dobu? A
co se stane na konci tohoto obdobi — bude mit sponzor pravo prvni nabidky na akci
pro nésledujici rok? VétSina uspéSnych sponzorstvi trva nékolik let, protoze ptinosy se
v prubéhu sponzorovani kupi. Firmam se nicméné nelibi byt zavazany néco
sponzorovat naneurcito — hrozi, ze by jejich sponzorsky program zacal ptisobit omsele.

Suma k zaplaceni a splatnost jednotlivych castek.

Jaké prinosy budou poskytnuty na oplatku za ptislusnou sumu — ty je nutno co nejptesnéji
specifikovat, aby organizace ptesné védéla, co se smluvné zavazuje poskytnout.

Kdo bude hradit naklady. Na to se casto zapomina. Kdo zaplati publicitu navic, kterou
sponzor vyzaduje? Je tfeba si vyjasnit, kdo za co ponese odpovédnost, aby bylo zajisténo
pokryti vSech nakladl a nedoslo pozd¢ji k zddnym nedorozuménim.

Kdo za co zodpovida. Kdo se bude vénovat PR. Kdo bude vyfizovat rezervace. Kdo pozve
hosty. Ci zaméstnanci budou hosty pfijimat. A viechny ostatni detaily, které se musi vyjasnit.
Jakékoliv podminky pro vypovézeni smlouvy v pfipadé, Ze ¢innost nebo akce musi byt
zruSeny.

Kdo je zodpovédny za udrzovani vztahu, a to na obou stranéch.

Pokud je vSechno sepsano ve smlouvé, je mensi nebezpeci, Ze se pozdéji objevi problémy — a
navic se tim zajisti, ze je vSechno hned od zacatku peclivé promysleno.

Spolecna propagace

Pro vétsi neziskové organizace miize byt komeréni propagace, pii které neziskova organizace
pomaha marketingu komeréniho produktu (€asto se nazyva ”sdilenym marketingem”), dal$im
zpiisobem spoluprace s firmou. Mze pomérné bezbolestné piinaset znacny zisk a propagovat
jméno organizace mezi miliony lidi za minimalni nebo nulové ndklady. Metodu Ize

ptizplsobit k pouziti mistnimi neziskovymi organizacemi na bazi mistni propagace.

Jde o druh fundraisingu, ktery je pfinosem jak pro neziskovou organizaci, tak pro komer¢niho
partnera. V podstaté je velmi podobny sponzorstvi, jen v obraceném gardu — organizace je
spojovana s vyrobkem firmy, misto aby firma byla spojovéana s tématem organizace.
Komer¢ni propagace miiZe zahrnovat propagaci na obalu nebo licencovani, soutéZe a ocenéni.
Spole¢ného maji to, Ze nabizeji ptilezitost ziskavat penize pro vasi véc a predstavit organizaci
novym cilovym skupinam. Jejich realizace vSak vyzaduje, abyste s firmou tzce
spolupracovali za jejich vlastnich podminek.

Propagace na obalu

Propagace na obalu ma spoustu variaci. Vychazi z potfeby vyrobce propagovat produkt nebo
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sluzbu v urcitém okamziku — propagace mize byt zaméiena na velkoobchodnika, na
maloobchodnika nebo na spotiebitele. Zakladni mechanismus je, ze za kazdy koupeny
produkt nebo za kazdou vracenou etiketu ¢i kupon se vyrobce zavaze odvést urcitou ¢astku
neziskové organizaci. Nékdy si stanovi horni limit celkové ¢astky, kterd bude jako vysledek
propagace vyplacena.

Vyrobci maji tento druh spoluprace v oblibé, protoze dovedou pomérné velmi presné
odhadnout, kolik je bude stat dosazeni prodeje na urcité urovni. Fundraiseriim se také libi,
protoze piedstavi téma organizace doslova milionim nakupujicich a protoze zpravidla lze
oc¢ekavat vysoky obnos.

Licencovani

Jakmile se neziskova organizace stane obecn¢ zndmou, mohou se najit vyrobci
spotiebitelského zbozi, kteti maji zajem rozvijet s ni spolupraci, aby zvysili prodej. Produkt
ziska uzitim dobrého jména neziskové organizace na pritazlivosti. Tak vznika licen¢ni
dohoda. Propagac¢ni akce se zpravidla tyka stanoveného poctu pouziti loga nebo nazvu
neziskové organizace v ur¢itém casovém obdobi vyménou za poplatek, ktery ¢asto byva dosti
vysoky. Piesné stanoveni podminek je predmétem licencni smlouvy. Vytézek tak neni ptimo
zéavisly na mife vefejné podpory, ale sjednava se hned na zacatku stanovenou ¢astkou.

Soutéze

Dalsi variantou je propagace na obalu spojend se soutézi. V ramci soutéze se zpravidla losuje
vyherce, takze jde o hru ndhody, ne o dovednosti (aby se zapojil co nejvétsi pocet lidi). Casto
se pouziva i soutézni otdzka (Napftiklad: Popiste dvaceti slovy, pro¢ mate radi znacku X).

Fundraiserim soutéZe nabizeji nékolik pfinosi. Propagacni akce se mlize néjakym zplisobem
vztahovat k neziskové organizaci a jejimu tématu. Pokud jde o zahrani¢ni neziskovou
organizaci, mize byt cenou naptiklad zajezd do této zemée. Pokud jde o domadci zalezitost,
muze byt soutézni otazka formulovana tak, aby pfispivala k lepSimu pochopeni piislusného
tématu. Ptispevek pro neziskovou organizaci se odviji bud’ od poctu piihlaSenych soutézicich,
nebo je stanoven jako pevna ¢astka za pouziti jména neziskové organizace.

Samosplatné nabidky

Samosplatna nabidka je krkolomny ndzev pro propagaci vaseho produktu tak, aby se z

prodeje vratily naklady. Nabidnete vyrobci, aby na zadni stran€ obalu svého vyrobku

propagoval néktery vas produkt — feknéme p&kné tricko s potiskem od znamého umélce.

Spotiebitelé jsou vyzvani, aby si tricko objednali za specialni cenu, ktera je dostatecné
nizka,

aby méli pocit, ze jde o skvélou nabidku, a zaroveil dostatecné vysoka, aby se zaplatily

naklady.

Tento model ma nékolik vyhod. ZaleZi pochopitelné na stanovené cené, ale pokud se produkt
bude dobfie prodavat, miizete nakonec i vyd¢lat — coz se neziskovym organizacim malokdy
podafti, propaguji-li stejny produkt samy. At uz ale vydélate vic nez jen na pokryli nakladii,
anebo ne, rozhodné se vam podaii rozsifit mezi lidi velké mnozstvi vyrobki, na nichz bude
sd€leni vasi organizace. Neméli byste opomenout ani moznost ziskat adresy objednavateli,
které lze nasledné oslovit direct mailem nebo jinou formou ptfimého marketingu. A kone¢né —
obrovskému mnozstvi lidi se dostane vase propagace do rukou, byt si tfeba vas produkt



neobjednaji. Tim ziskavate pro své téma dalsi publicitu.

Jak zacit s propagacnimi akcemi

Podobné propagacni akce je pomérné obtizné dojednat. Jde o oblast, kde se vyplati
profesionalita, takze stoji za to probrat moznost, jak co nejvhodnéji rozvijet cilené kontakty
s firmami, s marketingovou nebo reklamni agenturou.

V prvni fad¢ se musite rozhodnout, zda jste neziskova organizace, ktera mize doufat v
komer¢ni spojeni tohoto typu. Celostatni ”znackové” neziskové organizace a organizace,
které se zabyvaji popularnimi tématy jako pomoc détem mohou zpravidla z této formy
fundraisingu profitovat vice neZ neznamé organizace a organizace, které se vénuji obtiznym
tématiim, naptiklad lidskym pravim.

Pak je tfeba se rozhodnout, zda pockéate, az se na vas firma nebo jeji PR agentura obrati sama
(coz se nemusi stat), nebo zda bude iniciativni a oslovite firmy, u kterych doufate v zajem.
Abyste tak mohli u€init, musite mit naprosto jasno v tom, jaké povahy je téma, jimz se vase
organizace zabyva. Vztah navic neni jednostranny, takze si musite vyjasnit i miru, do které
jste pripraveni spojit dobré jméno organizace s ur¢itym oborem, urcitou firmou nebo urcitym
produktem.

V idedlnim piipadé byste mé&li provést prizkum obort, firem nebo produktt, které by pro vasi
organizaci mohly pfedstavovat vhodné partnery. Jaké jsou jejich marketingové cile? Jakou
maji konkurenci? Co mohou spojenim s organizaci ziskat? S t€émito informacemi je pak dobré
se sejit s marketingovym feditelem a seznamit ho s moznostmi spoluprace a vyhodami
takového spojeni.

V této fazi je lepsi nemit v hlavé ptili§ jasny navrh, abyste byli schopni reagovat na preference
a potteby, které pocit'uje sama firma. M¢li byste pfinést ptiklady, co spojeni s organizaci
pfineslo jinym firmam (pokud sjednavate prvni propagacni akci, nebude to pochopitelné
mozng¢).

Obrati-li se na vas PR agentura shanéjici zakdzky, neznamena to, ze mate cokoliv jistého.
Mozna je to jen jeji vlastni iniciativa a nikde neni psano, Ze se ji podafi dobry napad, do
n¢hoz chce vasi organizaci zapojit, né¢jaké firme skute¢né prodat. V deviti ptipadech z deseti
podobné napady ptijdou vnivec. Stava se, ze do nich vlozite spoustu Gsili, aniz byste cokoliv
ziskali.

Otdzky

Podobné jako sponzorstvi i komercni propagace stavi neziskové organizace pied celou fadu
dilemat, a to dokonce jesté zavaznéjsich, protoze oboustranny vztah je podstatné viditelné&ji
zvetejnén. Neziskova organizace bude vnimana jako aktivni podporovatel produktii firmy,
takZe je nesmirn¢ dilezité, aby neexistovaly zadné “etické problémy” a aby produkt, s nimz
jste spojovani, byl kvalitni a proddval se za rozumnou cenu. Stejné€ jako u sponzorstvi se
dirazné doporucuje zpracovat si ptredem jasné zasady, do jakych komercnich spojeni se vase
organizace chce poustét.

Kolik miize organizace od komer¢ni propagace ocekavat, je také slozitd otazka. V zasade
prodéavate jméno své organizace firmé, abyste pomohli jejimu jménu nebo vyrobku. Pro firmu
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muze mit spojeni s vasi organizaci obrovskou hodnotu. Jakakoliv jednani by se proto méla
odvijet predevsim od vasi pfedstavy, co firma spojenim s vami zisk4 a zda vam vibec stoji
zato, abyste se do spolecné propagace poustéli.



5. Techniky

5.1 Beneficni akce

Penize 1ze pro neziskovou organizaci ziskat uspofadanim nejriizngjSich akci. At’ ale planujete
uspotadat koncert u vas ve mésté, kriketovy zépas slavnych osobnosti nebo oslavit 100.
vyro¢i organizace vecirkem v parku a ohniostrojem, v kazdém ptipad¢ musite zvazit nejen
fundraisingovy potencial pfisluSné akce, ale také naklady a Usili s jejim uspofadanim spojené 1
piipadné riziko, ze na ni prodé¢late, misto abyste penize ziskali. Na kazdou fundraisingovou
akci, ktera prilaka tisice novych pfiznivcl a vSichni si ji bajecné uziji, pfipada dalsi, ktera
nevyjde, protoze prsi nebo protoZe sponzor na posledni chvili odfekne slibenou podporu.
Dobfe zorganizovana akce mize vydélat, mnohé vSak spotiebuji spoustu energie a vysledky
sotva stoji za zminku.

Reklama fundraisingové akce

Cile akce

Fundraisingova akce muze byt prakticky jakkoliv rozsahld. VSem druhtim je spolecné to, Ze se
obratite na cleny, na Sirokou vefejnost nebo na vybranou cilovou skupinu a pozvete je,
pficemz na oplatku za jejich penize jim nabidnete néco zdbavného. Neméli byste se snazit
vytvofit jen prilezitost, na které vyberete od zucastnénych co nejvic penéz (i kdyz to je
pochopitelné také cilem). Snazit byste se méli i o to, abyste publiku zprostfedkovali
pfijemnou zabavu.

Od zacatku musite mit uplné¢ jasno ohledné toho, co akci sledujete. Jde vam o PR, o propagaci
jména organizace? Anebo o to, abyste ziskali co nejvic penéz? Chcete pobavit dobrovolniky a
pfiznivce organizace a podckovat jim? Cheete fundraisingovému vyboru dychticimu po
aktivité dat néco uzitecného na praci? Anebo vam jde o to, abyste k praci organizace ptilakali
pozornost vlivnych osobnosti? Jasné stanovené cile pomohou akci a zplsob jeji organizace
presné zformovat. At je ucel jakykoliv, fundraisingova akce je vzdy pfilezitosti §ifit vase
sd€leni, byt i nendpadnym zplisobem (naptiklad rozdavanim letakt ticastnikim nebo malou
vystavou dokumentujici praci organizace).

Pét predpokladt

Na kazdé fundraisingové akci zpravidla spolupracuje pét hlavnich skupin aktérii. Pokud se
vam podaii jejich zapojeni harmonicky sladit, mate velkou Sanci uspét. Jde o nésledujici
skupiny:

1. U&inkuiici

Utinkujici jsou lidé, na jejichz dovednostech a pfitazlivosti je akce postavena — kapela, ktera
je objednéna na ples, vyvolavac v aukci, ktery za vas prodava, nebo fotbalové muzstvo a ’tym
hvézd”, které¢ proti sobé odehraji beneficni utkéni. Pro uspéch jsou ucinkujici stézejné
dualeziti, protoze na jejich vykonu pfimo zavisi ohlas. I pro né vSak ucast mize byt piinosem.
Nékdy jim jde o penize (ackoli pokazdé byste se méli snazit ziskat slevu nebo vystoupeni
zdarma), avSak casto si diky akci ziskavaji pfiznivou publicitu - spojeni s dobrou véci
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prospiva jejich image.



2. Sponzofti

Sponzoii mohou nést vétsSinu nakladii, coz organizaci umozni, aby akci zorganizovala, aniz by
se vystavovala zbyteénému riziku. Akci viak leccos ziskavaji i sponzofi sami. Casto jim
zalezi na prilezitosti oslovit vase publikum (s informacemi o svych produktech) a o pozornost
vetejnosti a zaméestnanct, ktefi si v§imnou, Ze sponzor ptispél na néco smysluplného.

3. Média

Soucasti prace sdélovacich prostiedkt je o podobnych akcich informovat, zv1asté kdyz
pfedstavujete novy talent nebo kdyz jde o mistné€ zvlast vyznamnou akci. Mira medialni
pritazlivosti zalezi na povaze akce samotné a na vasi vynalézavosti pii probouzeni zajmu
médii. N&kdy je prilaka naptiklad to, Ze jim vyménou za ¢lanek ¢i velkou fotografii
poskytnete exkluzivitu - vysadni pravo o akci psat. Jindy se mohou stat "medialnimi
partnery”, ktefi sice nenabidnou penize, ale reklamu zdarma a prostor k v€asné propagaci, coz
prilaka publikum.

4. Neziskova organizace

Dalsi skupinou jste vy a organizace, pro kterou pracujete. Vase ucast dava akci zaméteni —
vzdyt’ skute¢nym divodem jejiho konani je ziskat penize na podporu nepostradatelné prace
vasi organizace. Publikum se dostavi bud’ proto, Ze jde o vase pfiznivce, nebo proto, Ze je
zajima dané téma. U¢inkujici byvaji ohledné piislibu Giasti vybiravi, protoZe mivaji spoustu
dalSich zavazki, ale tfeba jim zrovna ta vase akce bude sympaticka. Sponzoii se rozhodnou
pro podporu kvili reputaci vasi organizace a kviili publiku, které jim dokazete zprosttedkovat.
Dalsim lakadlem pro n¢ byvaji kontakty s vyznamnymi osobnostmi, k nimz si vasim
prostiednictvim dopomohou.

5. Publikum

Nekteti lidé chodi na akce neziskovych organizaci jen kviili dané udalosti. Jini svou ucast
vnimaji jako piijemny zplisob podpory urc¢itého tématu nebo organizace, jimz chtéji dat
najevo svou piizen. Kazdy si je nicméné védom, Ze jde o benefi¢ni akci, takZe je pfipraven, ze
bude néjakym zplisobem na misté pozadan o ptispévek (navic, mimo zaplaceni vstupenky).
Proto je dillezité, aby se vSichni dobte bavili. O tom, jak cela zaleZitost z finan¢niho hlediska
dopadne, rozhoduje pravé vase schopnost ziskat dalsi penize od lidi, které se vam podatilo na
akci prilakat.

Jak se rozhodnout, co usporadat

Vychodiskem byva prizkum trhu. Kdo se akce zucastni? Budou to lidé, ktefi jiz jsou
s organizaci v kontaktu (darci, ¢lenové, dobrovolnici, ¢tenafi vaseho periodika)? Anebo lidé,
které dokaZete oslovit danym typem propagace? Jaké maji doty¢ni lidé zajmy? Jsou stafi,
nebo mladi? Jsou aktivni a plni energie? Zajimaji se piedevSim o vasi véc? A co vase
organizace — na ¢em zalezi ji a jejim pomocnikim? A jaké ma kontakty (naptiklad ptistup
k Zadoucim ucinkujicim)?

Neékdy je mozné zacCit u potencidlnich sponzorli a zeptat se jich, na co maji k dispozici
sponzorské fondy, o jaky typ akce by stali a ¢eho je zapotiebi, aby se rozhodli akci podpofit.

Jinym vychodiskem je zvazit hlavni typy fundraisingovych akci a zjistit, zda se vdm néktera
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hodi. Kratky seznam zahrnuje:

e sportovni akce
hudebni a kulturni akce
e plesy, vecere, aukce a jiné zdbavni akce
e vystavy, festivaly a trhy
e akce pro Skoly a mladé lidi
masové akce se sponzorovanou ucasti.

Vétsina akci je jednorazova zalezitost. Ale pokud se vam akce vydati, vzdy byste se méli
pokusit zopakovat ji naptesrok, ¢imZz pro organizaci vytvorite pravidelny zdroj piijmd.
Nékteré akce trvaji delsi dobu — naptiklad vytazovaci turnaj ve fotbale nebo filmovy festival.

vvvvvv

zkuSenosti.

Podle toho, jakou akci zamyslite, se vam muze stat, ze budete potiebovat riznd povoleni. Nez
se pustite do podrobného planovani, ovéite si prislusné zakony.

Rizeni
Nezbytnou podminkou je vaSe schopnost akci kvalitn€ zorganizovat. Je téméf jisté, ze to bude
trvat mnohem déle a ze si to vyzada mnohem vice Usili, nez ocekavate. Podle vSeho existuji

tii zakladni pfistupy k organizaci fundraisingové akce: ud¢lejte si sami, najméte si
profesiondla nebo sestavte skupinu dobrovolnikt. Kazdy z nich ma své vyhody a nevyhody.

1. Udélejte si sami. Nejvyznamnéjsi otdzkou spojenou s rozhodovanim, zda akci
zorganizovat vlastnimi silami, jsou mozné naklady s realizaci spojené. Co jiného byste mohli
délat v daném case? Kolik penéz byste mohli ziskat, kdybystde potadani akce neméli na krku?
Prakticky kazda akce vyZaduje neustdlou a detailni pozornost i opakovanou kontrolu kazdého
kroku. Pokud jste plné¢ zaméstnani realizaci nabitého fundraisingového programu, miize byt
organizace akce, kterd zabird spoustu ¢asu, prost¢ neschiidna.

2. Najméte si profesionala, ktery organizaci zajisti. Akce se casto daji poradat
prostiednictvim néjaké sportovni €1 kulturni instituce, ktera podobnymi zalezitostmi zabyva.
Pokud tomu tak neni, existuji profesiondlni organizatofi, ktefi se zamé&fuji predevSim na oblast
hudby, sportu a zabavy. Za poplatek ¢i za procento z prodanych listkil si za vds vezmou na
starost prubézné zatizovani administrativnich zélezitosti. Je mozno vyuZit také profesionalni
PR nebo fundraisingovou agenturu — opé€t za tthradu.

3. Sestavte skupinu dobrovolniku, kterda za organizaci akce pievezme veskerou
odpoveédnost. Nejdulezitéjsi je zvolit pro ni spravného vedouciho. Nemusi to byt clovek, ktery
by dokézal akci zorganizovat, i kdybyste ho probudili o piilnoci, ale musi byt viidéi osobnosti
se smyslem pro management. Je totiz na ném, aby dokdzal propojit komer¢ni potieby akce s
pozadavky neziskové organizace. M¢li byste vybirat mnohostranny tym, ktery obsdhne
vSechny potiebné dovednosti — lidi, ktefi se pohybuji ve svété sportu nebo hudby, takze
dokazi ptipravit program, ucetniho, ktery si dokaze poradit s rozpoctem a cenou listkd, a lidi,
ktefi maji zkuSenosti s PR a s marketingem. Pocitejte s tim, ze najit spravné cleny tymu
vyzaduje dost ¢asu.



Uspé&sné Fizeni fundraisingové akce ma n&kolik dilezitych aspekti:
e Odpovidajici rozpocet. Ma-li byt akce ziskova, je nezbytné¢ nutné kontrolovat
naklady. Rozpocet krom¢ toho naznaci, kolik lidi bude tfeba pftilakat, a cenu listki.
Na pocatku musite vyhodnotit vSechny pravdépodobné néklady a potencidlni zdroje
pfijml — a pro jistotu zahrnout 1 ¢astku na nepfedvidatelné vydaje. Co se piijmu tyce,
je dobré stanovit si jak vysoky, tak 1 konzervativné nizky odhad, abyste v&d¢li, s ¢im
za riznych okolnosti pocitat. Ziskate tim také predstavu o mozném riziku.
Dostatek ¢asu. Je sice mozné akci zorganizovat za kratkou dobu, ale ¢im vice Casu si
nechate, tim Iépe. Nejlepsi je pravidelny kazdorocni cyklus, ve kterém se akce na pfisti rok
zacne planovat hned po skonceni té letosni. Rezervace mista nebo zajiSténi ucasti slavnych
uc¢inkujicich n€kdy trva dlouho, coz je vyznamny faktor pfi rozhodovani, s jakym predstihem
musite zacit s planovanim.
Pravné zavazné smlouvy. S u¢inkujicimi, s tim, kdo vdm pronajima prostory, a se
subdodavateli je potieba uzavtit néjakou formu pisemné smlouvy. Ta pfesné stanovi, na cem
jste se dohodli, a musi byt podepsana obéma smluvnimi stranami. Vyhnete se tim naslednym
nedorozuménim. Zv1ast’ dulezité je sjednat, jak se budou délit penize (a to jak vydaje, tak
piijmy), kdo ma na akci nahravaci prava, kdo zodpovida za které naklady a jaké jsou
odpovédnosti v piipadé zruSeni akce. Pokud jde o vyssi ¢astky, mél by smlouvu sepsat
pravnik.
Dobra administrativa a vedeni zaznami. Pi potadani prvni akce za¢inate od nuly. Pfisté to
Jiz bude mnohem snazsi, protoZe budete vychazet ze zkuSenosti. Ved'te si proto o vSem
z4dznamy, abyste pristé védéli jak na to — pokud naptiklad akce vyzaduje pojisténi, bude vam
jasné, kam se obratit a kolik za n&j zaplatit. Hned po uskutecnéni akce uspotadejte schiizku a
zjistéte, co skvéle vyslo, co se naopak nepovedlo a dalo by se vylepsit, jak by se dalo
zkvalitnit organizacni zajisténi a jak ziskat vic penéz. VSechny tyto poznatky lze vyuzit,

vvvvvv

Omezeni rizik

Nejlepsim zplsobem, jak omezit riziko, je akci peclivé promyslet, kvalitné naplanovat a
zorganizovat a zajistit dobry marketing. Jenze véci se stejné€ vétsSinou odehraji jinak, nez byly
naplanovany, takze je potieba zvazit i rizika, jimz byste se mohli vystavit, a omezit je. Nabizi
se n¢kolik zptisobt, jak toho dosahnout:

e Financ¢ni sponzorstvi. Zajistéte, aby veskeré naklady na akci pokryli sponzofi, takze
nebudete mit co ztratit, jedin¢ ziskat. Dalsi vyhodou je, ze mizete vSem ucastnikiim
fici, Zze cely vytézek bude vénovan na prislusné téma. Pii prodeji listkli je takové
sd€leni obrovskym lakadlem.

Zavazky a garance. Jeden ze zpisobii, jak uspotadat na podporu neziskové organizace
napiiklad ples, je sestavit skupinu feknéme dvaceti lidi, z nichz se kazdy zavaze, ze na ples
privede dalSich dvanact. Kazdy pirevezme odpovédnost za prodej dvanacti listki, nebo je
uhradi sdm, pokud slibené zajemce nesezene. Pro vés to znamen4, Ze mate garantovanou Ucast
240 1idi — coz obvykle staci, abyste zaplnili sal a akce prob¢hla tispésné.

Omezeni naklada. MizZete se pokusit co nejvic véci pro danou pftilezitost zapijcit, nebo je
ziskat darem ¢i sponzorsky, abyste za n¢ nemuseli platit. Naklady na pronajem prostor,
naklady na ucinkujici a ndklady na vyherni ¢i jiné ceny mohou pfedstavovat znacnou ¢astku, a
pokud jsou pfili§ vysoké, mohou ohrozit uspéch akce. Nemuset platit nebo ziskat slevu je
jednoduchy zptsob, jak z poradané akce vic vytézit a zaroven omezit riziko.

Pojisténi. Muzete si potidit pojisténi odpovédnosti, proti kradezi ¢i jiné Skod¢€ (pro piipad, ze
by se néco zvrtlo).
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Propagace

Teprve ucinnd propagace proméni celkem uspéSnou akci ve skutecné ziskovou. Nejprve si
promyslete, kdo by mohl mit o ucast zajem — to je vaSe cilova skupina. Pak zvazte, jak ji
nejlépe oslovit — zda zajisténim publicity v tisku nebo v radiu, placenou reklamou, vyvésenim
plakati na ulicich a vefejnych mistech, obeslanim vasich ptiznivct ptipadné dalSich skupin.
To vSe miize predstavovat nesmirné narocnou praci a leckterd ze zminénych moznosti bude
stat penize. Uspéch akce nicméné zavisi na tom, jestli bude plno.

Poradate-li velkou akci, pokuste se ziskat medialni partnery — podporu nékterého velkého
deniku nebo rozhlasové stanice. Mohou na akce pfedem upozornit nebo udélat rozhovor
s poradateli. Réadio tieba bude mit zijem o zivé vysilani z akce, a proto pred jejim
uskute¢nénim odvysila ¢asté vstupy, v nichz zmini datum konani a uvede, kde jsou k dostani
listky. Spojeni s médii se muze stat hybnou silou propagace. Dal§i moznosti je nabidnout
listky zdarma jako ceny pro ctenare, posluchace nebo divaky. Muzete vymyslet néjakou
soutéz, piipadné nabidnout po dvou listcich zdarma prvnim pétadvaceti zajemctm, ktefi
zatelefonuji ¢i napisi.

Jednim ze zplsobl podporujicich publicitu je zapojeni celebrit, které na akci bud’ ptijdou,
nebo na ni vystoupi. Plati to pfedevSim pro sportovni a kulturni udalosti, na nichz byvaji
ucinkujici nejvétsi atrakci. Dal$i moznosti je slavnou osobnost pozvat jako priivodce vecerem,
ktery akci zahaji, moderuje ji nebo piedava ocenéni. Uast slavnych osobnosti doda akci na
diivéryhodnosti a pfitdhne publikum.

Déle potiebujete strategii, jak lidi pfitdhnout v pifipadé, ze se listky budou prodavat piilis
pomalu, ale ne zas tak pomalu, abyste akci museli zrusit. Jakmile je jasné, Ze akce probé&hne,
je pro vSechny dtlezité (pro ty, kdo si uz koupili listky, pro t¢inkujici 1 pro organizatory), aby
prodaly za penize. Znamena to, ze byste méli byt pfipraveni rozdavat listky zdarma cilovym
skupinam, které by o ti€ast mohly mit zajem — tfeba prostfednictvim kol a studentskych
organizaci v piipadé, Zze se jednd o akci pro mladé, prostiednictvim nemocnic ¢i jinych
instituci nebo prostfednictvim propagace v médiich. Navstévnici ptisp&ji k ispéchu akce svou
Ucasti a tfeba néco utrati na miste.



Ziskani sponzoru

Fundraisingové akce jsou idedlnim ndstrojem, jak pfildkat firemni sponzory, protoze jim
nabizeji moznost propagace mezi cilovymi skupinami vasi organizace a piilezitost pobavit
zaméstnance a zakazniky. Vam sponzorstvi pfinese penize a omezi riziko.

Sponzofi budou chtit o akci a o¢ekdvaném publiku védét spoustu informaci. Kolik lidi ptijde?
O jaké lidi ptijde? Jakym zptsobem jim bude firma ptedstavena? Uvedenim nazvu a loga na
plakatech a v programu, zminkou v ramci propagace pied akci, distribuci ukazkovych vzorka
produkti firmy zdarma, soutézi o ceny, spojenim jména vasi organizace s produktem —
zpusobti je cela fada. Je na vas, abyste pfisli s navrhem, ktery bude pro firmu piitazlivy.

M¢li byste mit jasno, o kolik penéz sponzora zadate a co mu za né€ nabizite. Kromé& publicity
muiZete nabidnout prominentni mista na akci uzSimu vedeni nebo naopak mladym
zam&stnanclim a déle pak pfileZitost setkat se se slavnymi osobnostmi.

Ziskani pfijmd navic

U tady akci, jako jsou slavnostni vecete, zdbavy nebo plesy, cena listkil sice pokryje naklady
na uspofadani, ale navic nezbude téméft nic. Chcete-li ziskat pro organizaci néco navic, musite
vymyslet zplsoby, jak navstévniky pfimét, aby darovali nebo utratili dal$i penize.
Prostfednictvim téchto pfijmi navic se pofadanad akce muize stat skutecné ispéSnou. Moznosti
je spousta. Zde je nékolik napadi:

e Ziskat mistni podniky, které umisti svou reklamu do programu. Rika se ji “reklama
dobré ville” a prodava se na zaklad€ toho, Ze firma tak pomdha dobré véci a ze je
spojovana s uspésnou akei.

Usporadat aukei, na které se v priib&hu akce drazi zajimavé predmeéty. Nepfitazliveéjsi
polozkou ¢asto byva napt. zdjezd vénovany cestovni kancelafi. Alternativou je zatradit dary
jako ceny do tomboly nebo do slosovéni o ceny.

Uspotadat tombolu, ve které se hraje o drobné ceny vénované mistnimi obchody a
ptispévateli. Kazda cena i1 kazdy zakoupeny listek maji ¢islo. Listky, jejichZ ¢islim
neodpovida Zadna cena, nevyhravaji. Usp&$na tombola vyzaduje mnozstvi cen, aby $ance
néco si odnést byla co nejvetsi.

Nachystat formulafF na prispévky, ktery bude moci vyplnit kazdy tcastnik, a doprovodit jej
v pritbéhu vecera zZadosti o podporu. Maji-li G€astnici ptispét Stédie, je potieba fici, na co
penize jsou, a navrhnout vysi ptispévku. Uginkujici miiZete pozadat, aby se o sbirce v pribéhu
vecera také zminili.

Uverejnit Zadost o podporu v programu akce. Ne kazdy tcastnik byva stavajicim
ptiznivcem organizace; ne kazdy vi, ¢im se zabyvate a jak je vaSe prace dileZzita.

Vvhody pro nésledny fundraising

Velkou vyhodou uspésné fundraisingové akce je, ze organizace ziskava klientelu pro dalsi
prilezitosti v budoucnosti. Pokud si povedete zdznamy o jménech a adresach lidi, ktefi se akce
zucastnili, mizete je pozvat i piisté, tfeba na dalsi benefi¢ni akci za rok.

Meéli byste se také snazit vzbudit zdjem zicCastnénych, aby se dozvédéli vic o tématu, kterym
se zabyvate, a pochopili vyznam préace vasi organizace. MlZete se pokusit ziskat od nich
penize jednim z vySe uvedenych zplisobil. Navic vS§ak mtzete ptidat jména ucastnikti do
databaze organizace a zajistit, aby v budoucnosti dostavali v§echny propaga¢ni materialy
zé4dajici o podporu. MuiZete je také na tfi mésice ucinit ”Cestnymi ¢leny”, aby uvykli
myslence, Ze podporuji neziskovou organizaci. MiiZete zvazit, zda neusporadate den
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otevienych dverfi, abyste jim umoznili navstévu — podivat se, jak pracujete, seznamit se s
vasimi zaméstnanci a pohovofit s klienty.

Uspotadani specifickych typt fundraisingovych akci mize organizaci pomoci oslovit nové
cilové skupiny. Pokud chcete oslovit naptiklad kulturné zamétenou elitu stiedni tiidy, zvazte
koncert nebo vystavu. Chcete-li se zaméfit na pedagogy, promyslete usporddani vystavy
détskych kreseb. Pokud chcete oslovit podnikatelskou elitu nebo vrcholné politiky, za ivahu
by zfejmé stala akce s televiznimi, filmovymi nebo sportovnimi hvézdami.

Akce se sponzorovanou ucasti

Usporadat akci se sponzorovanou ucasti neni totéz jako obstarat si firemniho sponzora. Pti
akci se sponzorovanou Ucasti - at’ jde o pochod, plavani nebo jizdu na kole - pozadaji pozvani
ucastnici rodinu, ptatele a kolegy v praci, aby je ’sponzorovali” za kazdy kilometr nebo kolo,
které dokonci. Velké mnozZstvi drobnych obnost, které pfislibi velké mnoZstvi sponzort,
zv1ast’ pokud se znasobi velkym poctem kilometrti ¢i kol a velkym poctem ucastniki, mize
organizaci vynést skute¢né velmi slusnou ¢astku.

Pamatujte vSak, Ze 1idé sponzoruji €ast svych pratel (tfeba v né¢em neobvyklém) jen proto,
ze byli dotyénymi pozadani. Samotni ucastnici se obvykle zapojuji proto, Ze je to pro n¢
legrace nebo hozena rukavice.

Sponzorovat 1ze prakticky cokoliv. Vyskytly se naptiklad nasledujici napady:
e Prestat koufit (sponzorstvi poctu dnt bez cigarety az do stanoveného limitu).
Hubnuti (pocet shozenych kilogramt za urcité casové obdobi).
Pleteni (pocet upletenych centimetrt za odpoledne).
Sbirani odpadka (pocet kilogramti odpadkl vysbiranych podél feky).
Maratony (pocet ub&hnutych kilometrt a bonus za dokonceni zavodu).
Penaltové rozstiely (pocet vsiténych goll na stran¢ tito¢nika nebo pocet chycenych branek na
stran¢ brankare).

Az se budete rozhodovat, jakou akci zvolite, vyberte takovou, kterd bude dostate¢né
popularni, aby pftilakala spousty zajemct (¢im vice G€astnikl ptilakate, tim vice ziskate
penéz), ale kterd pfitom nebude pfili§ organizacné narocnd. Navic je Zadouci, aby se dala rok
za rokem opakovat a ptfitom stavét na predeslych zkusenostech a uspésich, aby vas vytézek
pokazdé vzrostl. Akce se sponzorovanou Ucasti je rovnéz prilezitosti Sifit postoj organizace
k ur¢itému tématu (naptiklad ekologické organizace muze uspotradat sponzorovany uklid,
organizace pracujici s alkoholiky sponzorovanou abstinenci).

Musite vzit v potaz, co je piitazlivé pro vasi cilovou skupinu. Mladi lidé mohou mit zdjem o
tane¢ni maratony, ale sponzorované pleteni je zajimat nebude. U starsich zen tomu

bude naopak. Pokud se zaméfite na mladé rodiny, pokuste se vymyslet néco, ¢eho by se
mohla celd rodina o vikendu spole¢né zicastnit. Oblibené byvaji rodinné prochazky
(’prochazkaratony”), rizné druhy legra¢nich béhti a plavani — jste omezeni pouze svou vlastni
predstavivosti.

Miizete ocekavat tii kategorie ticastnika:
o Lidé, kteri se jiz diive zhcastnili a dobfe vedi, ze si uziji spoustu legrace. Proto je
dilezité vést si zaznamy o ucastnicich z minulych let.



Priznivci a lidé, ktefi sympatizuji s tématem. Obeslete Cleny a darce organizace. Tteba budou
chtit n¢jak vam pfi ziskdvani penéz timto zptisobem pomoci.
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e Lidé, ktefi maji radi zvolenou aktivitu (jizda na kole, chlize, atd.), ale pfitom je
prace vasi organizace vlastné nezajimd. Jejich ucast nicméné nabizi prilezitost, jak
v nich z4jem probudit.

Ctvrtou skupinu ptedstavuji lidé zapojeni do prace organizace:

e Clenové spravni rady (byva to pro né vhodna pfilezitost, jak udélat néco uziteéného).
Zaméstnanci (zapojeni do akce se sponzorovanou Ucasti miiZze utuzit jejich pracovni
nasazeni)

Klienti organizace (jizda na kole na podporu organizace pracujici s mentalné postizenymi,
které se 1 sami mentalné postizeni UiCastni, se stava dokladem toho, ze jsou to “lidi jako my”, a
ptiblizuje tak vaSe téma ucastniklim).

Odskrtavaci seznam toho, co je treba udélat pri pripravé akce se
sponzorovanou ucasti:

1. Zvolte spravnou aktivitu: néco, do ¢eho se lidé radi pusti, a pfitom to bude
dostatec¢né nové, aby ostatni byli ochotni uast sponzorovat. A také néco, co je
relativné jednoduché a nenakladné na organizaci.

2. Stanovte ¢as a misto: planujte s dostateCnym pFedstihem, abyste méli dost asu
na pfipravu a ucastnici dost ¢asu na ziskani sponzord.

3. Ziskejte vSechna potiebna povoleni, napfiklad pro zabor vefejného prostranstvi.
4. Vydejte sponzorské formulare: uvedte priklady o¢ekavanych pFispévkul a
stanovte kazdému ucastnikovi pozadovany pocet sponzoru a ¢astku, kterou by mél
ziskat.

5. Zapojte dalSi organizace: mohou byt velmi dobrym zdrojem ucastnikl. Akci také
Ize usporadat spole&né s dalsi organizaci. Cim vice lidi se zG&astni, tim Iépe.

6. Zarid'te mistni publicitu: zajistéte si ucast slavnych osobnosti a vyuZijte ji pfi
propagaci. Ziskejte medialni sponzory, coz muze byt dalSi ze zplasobu, jak zvysit
pocet Ucastnikd.

7. Ziskejte sponzorstvi mistnich firem na pokryti nakladl a cen, pokud se néjaké
budou udélovat. Omezite tim riziko a zaroven zajistite, Ze co nejvic ziskanych
prostfedkl puUjde skute¢né na podporu pfislusného tématu.

8. Pripravte se na vlastni akci: ujistéte se, Ze mate k dispozici nezbytné poradatele,
vybaveni a informaéni materialy, Ze je dobfe vyznacena trasa a ze vSichni védi, jak
bude cela zalezZitost probihat.

9. Po akci uklid’te.

10. Podékujte vSem ucastnikiim jak za uc€ast, tak za ¢astku, kterou pro vas ziskali.
Reknéte jim, jak se ziskanymi penézi nalozite.

11. Vyberte vSechny slibené penize, které jesté nebyly zaplaceny — to je velmi
dalezité. Lidé nebyli na akci pozvani jen proto, aby si uzili zabavy, ale proto, aby vam
pomohli k penézim.

12. Pridejte jména ze sponzorskych formulaia do databaze organizace - pokud
tedy formulare obsahuji podrobnosti o jménu a adrese kazdého sponzora. Az pfijde
vhodna chvile, muZete je oslovit se Zadosti, zda by nebyli ochotni praci vasi
organizace dale podporovat.



Organizace akce
Organizace probiha ve tfech fazich:

Prvni faze: pred akci

Pted akci je potieba:

e rozhodnout, o jakou akce piijde, dohodnout se na trase nebo misté konani a zajistit

potiebna povoleni ¢i pojisténi

e naplanovat propagaci

e pripravit sponzorsky formular a dopliikové materialy o praci organizace
poskytnout ucastnikiim podporu a radu pii vybirani slibenych ptispévki
zorganizovat dobrovolniky, kteti budou pii akci pomahat

e vyznalit trasu.

e na zaCatku uvitat icastniky a na konci predat certifikaty o ispéSném dokonceni.

Ptiprava sponzorskych formulait vyzaduje pec€livé zvazeni. Formulaf musi pfesné popsat, co
se chysta, a mé&l by také sdélit, nac jsou penize potieba. Pak by mél nasledovat seznam jmen a
adres sponzort (€astnik bude adresy potiebovat, aby slibené penize nasledné vybral, a
organizace ma o adresy z4jem, aby na n¢ mohla poslat zddost o dal$i podporu) a slibena
¢astka. Zajmem organizace je sponzory povzbudit, aby se zavazali k ¢astce pokud mozno
velkorysé.

Vysledny Gspéch akce zavisi na mnozstvi ziskanych prostfedkd, takze je dilezité mit spoustu
ucastniki, ktefi ziskaji spoustu penéz. Jakmile ucastniky ziskate, miiZete je pfimét, aby ziskali
vice penéz napiiklad takto:

e stanovenim minimalni vySe sponzorstvi, za jejiz uhrazeni se zaruci
stanovenim cile - jak poctu sponzort, které chtéji ziskat, tak poZzadované Castky
zavedenim vstupniho poplatku za Gc¢ast na akci.

Budete zaskoceni tim, jak rozdilné ¢astky lidé sezenou. VySse Castky ptitom stejnou merou
zavisi na usili investovaném Ucastniky (které lze ze strany organizace podpofit), tak i na jejich
finan¢ni situaci.

Druha faze: v den akce

V den akce je potieba zajistit pfedevsim jeji hladky pribéh, dostatek pomocnikt a to, aby
vSichni védéli, co maji délat. Dale musite zajistit uvitani castnikl (zvlasté vsech slavnych
osobnosti), uvitdni novinatii a reportéri, které je navic tteba informovat o vSem neobycejném
(naptiklad ucastnikli v kostymech, ¢ehokoli, co by se mohlo stat trhakem, i cehokoliv
neobvyklého, co néjak souvisi se zplisobem vyuziti ziskanych penéz). Pak ptijdou na fadu
informace na startu, kdy sd¢lite ucastnikiim a vetejnosti, kudy vede trasa, kde jsou toalety,
kde se podava obcerstveni, a v ptipad¢, Ze akce vyZzaduje fyzickou namahu, i to, kde je
pripravena lékaiska pomoc. Je Sikovné nachystat v prostoru startu vystavu o praci vasi
organizace, protoze se tim nabizi dalsi pfileZitost vasi véc “prodat”. Nezapomeiite, abyste
zajistili obsazeni stolktl, kde probiha registrace, a vyznaceni trasy, budete potfebovat velké
mnozstvi pomocnik.

Treti faze: po akci

Po akci je nejdulezitéjsi vybrat od ucastnikll penize a podékovat vS§em, kdo se na ni podileli.
Vybirdni penéz mize byt obtizné. Zavisi predevsim na odpovédnosti ucastnikl akce, kteti se
nechali sponzorovat. Uschovejte registraci vSech ucastnikd. Zdtraznéte jim, jak je dalezité
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penize opravdu vybrat. Stanovte jim nejzazsi termin. Kdykoli je to mozné, pfipomeiite se jim
osobné nebo telefonicky, v nejhorSim ptipadé dopisem. Nelze vyloucit, Ze se budete muset
uchylit i k naslednym dopistim. Vyhlaste cenu za nejvyssi ziskanou ¢astku - mize se pro
ucastniky stat pobidkou, aby slibené penize od svych sponzort vybrali.



5.2 Shirky

Vefiejné sbirky mohou byt GispéSnym zplisobem shanéni penéz, pokud mate dostatek lidi, ktefi
jsou ochotni vybirat. Sbirky maji nékolik forem:

e Sbirky po domacnostech, pii kterych zaklepete na dvefe a pozadate o podporu,
pripadné lidem nechate obalku s informacemi o praci vasi organizace a nasledujici den
jim zavolate.

Poulié¢ni sbirky a sbirky na verejnych mistech, jako jsou ndkupni stiediska nebo kina.
Organizator zpravidla s sebou nosi kasi¢ku a za ptispevek nékdy rozdava n¢jakou drobnost
(tfeba samolepku).

Sbirky do kasic¢ek umisténych na prodejnich pultech, v nichZ mohou lidé nechavat drobné,
nebo do vétsich kasicek umisténych pred obchody.

Sbirky do kasi¢ek v domacnostech prispévateli, do nichZ mohou oni sami vhazovat drobné
nebo pozadat o ptispévek pratele, kteti je navstivi.

Velkou prednosti programu mistnich sbirek je, ze postupem doby mohou zasdhnout
vyznamnou ¢ast vetejnosti. To je vyhoda nejen z hlediska fundraisingu (pozadate spoustu
lidi), ale sbirka mize mit zaroven velky dopad i co do osvéty a publicity. Predstavte si dopad
celostatni kampan¢ proti AIDS, ktera by kontaktovala v§echny domacnosti, a to nejenom aby
ziskala penize, ale také aby poskytla informace: Nabidne informace o nemoci a pfitom ziska
organizaci publicitu a samoziejmé i penize. Stejné dilezité vsak je, abyste neztratili ze zietele
opacnou moznost - nedbalé prace dobrovolnikl organizaci rychle pfinese Spatnou povest.

P1i sbirkach nikdy nelze vyloucit kradez nebo zpronevéru, takze je dilezité zajistit, aby
vybirani penéz probihalo zpisobem, ktery minimalizuje moZnost, Ze se penize k pfijemci
nedostanou. ZvIasteé je potfeba davat si pozor na fadnou autorizaci téch, kdo vybiraji, spravny
zpusob predavani pencz organizaci a jejich vyuctovani a na postup pii vraceni vSech
nepouzitych materialti a dokumentt osvédcujicich autorizaci vybér¢ich poté, co je sbirka
ukoncena.

Sbirky po domécnostech

Sbirky po domacnostech se zvlasté v zahranici t€si velké oblibé celostatnich 1 mistnich
neziskovych organizaci, protoze je to vhodny zptisob, jak v urcité lokalité pozadat o pomoc
kazdého. Nezapomeiite, ze lidé tvrdi, Ze hlavnim diivodem, pro¢ nepfispivaji, je to, Ze je
nikdo nepozadal. Sbirky po domacnostech nabizeji ptilezitost lidi tvaii v tvaf pozadat a
zaroven dostatek Casu vysvétlit, co délate a nac penize potiebujete.

Na samém poc¢atku musite naplanovat, jak bude sbirka probihat. Mistni znalosti vam
pomohou rozhodnout, ve kterych ctvrtich se da cekat nejlepsi odezva. V tvahu byste méli vzit
mnozstvi lidi, kteti v daném mist¢ Ziji, ale také snadnost ptistupu k jednotlivym domtiim
(¢inzovni domy jsou snaze piistupné nez vilové ¢tvrti s velkymi zahradami, kde miiZzete mit

problémy s ochrankou).

Dalsim faktorem je skupina dobrovolnikt, ktera bude sbirku provadét. Zpravidla si kazdy
dobrovolnik vezme na starost jednu ulici, bud’ tu, ve které bydli, nebo néjakou pobliz.
Vybéréi by méli byt proskoleni. Mélo by jim byt feceno, kdy zaklepat, co fici (jak vysvétlit
vyznam préace neziskové organizace, za co budou penize utraceny, kolik pfispét), které
zéaludné otazky mohou ocekavat atd. Za timto ucelem lze bud’ svolat schiizku vSech
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vybéréich, nebo je instruovat jednotlive.



Hlavnim tkolem vybér¢iho byva dorucit obalku s néjakym sdélenim, a to spole¢n¢ s priavodni
brozurou nebo dopisem od neziskové organizace. Nékdy lidé chtéji ptispét hned na miste,
jindy se vybérc¢i zanedlouho (v pritbéhu nékolika dnil) vrati a vyzvedne obalky. Vybeérci se
setka s celou skdlou reakci. Najdou se lidé, ktefi odmitnou pomoci, i takovi, kteti budou
nepiijemni. Vétsina lidi se zachova slusné. Nekteii se budou zajimat o to, co délate, dokonce
projevi nadSeni. N&kteti jiz o va$i organizaci slySeli a néktefi ji dokonce v minulosti
podpotfili. Tento typ sbirky je idedlni ptilezitosti k ziskani novych €lent ¢1 dobrovolnik,
takZe vybérci by méli byt instruovani, aby vdm nezapomnéli predat jména lidi, kteti projevili
mimotadné sympatie. U lidi, ktefi jen vrati obalku, je dtlezité zaznamenat si jejich jméno a
adresu, protoZe jim musite podékovat. Navic jste prave ziskali nového darce, takze s nim jisté
budete chtit 1 nadale udrzovat kontakt.

Dalsi moznosti je vzit s sebou kasicku a pozadat o prispévek na misté. Tento zplsob je také
ucinny. At pozéadate jakkoliv, n¢ktefi lidé si vzdy najdou vymluvu, pro¢ neptisp&ji. Nechtéji
pusobit nepratelsky, a tak si potiebuji najit ospravedInéni. MlZete se pokusit piesvédcit je,
aby zménili nazor; ¢asto se vSak vzapéti vymluvi na néco jiného. Mezitim vam muize zbyte¢né
unikat ptilezitost ziskat dalsi prispévatele o dim dal.

Vybrané obalky by mély byt pfedavany na jednom ustfednim misté a otvirdny pod dohledem
dvou osob. O ziskanych penézich je tieba vést zdznamy. Pomiize vam to vyhnout se
zpronevere. Pomoci miiZze 1 mistni banka. Propfisté si poznamenejte, kolik penéz se v které

wewvr

Vzdy existuje moznost, Ze dojde ke zpronevéte, ktera bude svedena na organizaci, protoze
nékdo uspofada jejim jménem neautorizovanou sbirku. VSichni vybérci by méli dostat
povoleni, kterym je organizace autorizuje sbirku provadét. Pokud ziskate zpravu o jakémkoliv
neopravnéném vybirani vaSim jménem, meli byste to co nejrychleji provetit. Jakakoliv
negativni publicita vasi organizaci velmi poskodi.

Odskrtavaci seznam pro usporadani sbirky

1. Zkontrolujte datum. Vyhnéte se svatkim a obdobim, ve kterych probihaji jiné
sbirky.

2. Ziskejte vSechna potiebna povoleni: od policie, mistnich ufadt a od
pronajimatele objektl (kina, nakupni stfediska). Ovéfte si, jaka povoleni jsou
predepsana zakonem.

3. Vytipujte oblasti a lokality pro sbirku. Vyberte si oblasti, ve kterych bydli
prevazné stredni tfida, a rusné nakupni ulice. A rozmyslete si, kdy je nejvhodnéjsi
Cas zaklepat (v pribéhu dne, pokud tamni lidé nechodi do prace; pokud do prace
chodi, zvolte vecer nebo vikend).

4. Sestavte tym dobrovolnikd. Cim vic jich budete mit, tim vic penéz vyberete. Kdo
bude ochoten, mize vam doporucit své pratele.

5. Pripravte potiebné materialy, véetné kasi¢ek nebo obalek, letakl o praci
organizace, o podrobnostech Clenstvi a samolepky.

6. Seznamte dobrovolniky s praci neziskové organizace a zajistéte jejich zakladni
proskoleni v tom, jak efektivné pozadat.

7. Zorganizujte pfijimani penéz a jejich zauctovani. Vytézek okamzité ukladejte do
banky.

8. Podékujte dobrovolnikiim, feknéte jim, kolik penéz ziskali a jak je to pro praci
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organizace dulezité.

9. Podékujte vSem darciim pisemné. Rozvijejte kontakty s t€mi, kdo projevili
mimoradny zajem.

10. Ziskejte od vybérc€ich zpétnou vazbu. Zjistéte, co se jim dafilo, a co ne.
Doporucte jim zplsoby, jak pfisté postupovat lIépe. Ulozte zaznamy o tom, na kterych
mistech a ve kterych Ctvrtich se sbirka nejlépe vydafila.



Pouli¢ni sbirky

Dobrovolniklim neni tak pfijemné postavat s kasi¢kou na ulici a vy jako organizator musite
zajistit dostatek vybércich — obvykle na den ¢i na tyden —, aby byl na mist¢ stale nékdo
pritomen, a tudiz vSichni kolemjdouci osloveni.

Nesmirn¢ dulezity je vybér mista, pficemz byste se méli snazit zajistit vybércim piistup k co
nejvetsSimu mnozstvi lidi. Nejlepsi byva hlavni nakupni ulice v centru meésta, 1 kdyz sbirky

v supermarketech a nakupnich stfediscich za méstem nebo pfti akcich, kde se schazi velké
mnozstvi lidi (napf. na sportovnich utkénich ¢i v kinech), mivaji také Sanci na uspéch. Je
dobré mit vybércich mist n¢kolik (na obou stranach ulice, pted nejrusnéjsimi obchody, u
vychodui ze stadionu). Piipravte pro kazdého vybérciho systém rotace: dobrovolnici by méli
zlstat na misté hodinu nebo dv¢, pak je dejte vystiidat. Dalsi moznosti je obejit restaurace a
hospody v okoli (nez vsak za¢nete obchazet zakazniky, pozadejte o povoleni vedouciho).

Pro uspéch sbirky je dulezité proskoleni vybércich. Vybérci by se pred kolemjdoucimi neméli
schovévat. Vybér¢i, ktery je ochoten halasné chrastit kasickou a divat se lidem zptima do oci,
ktery je pripraven postavit se doprostied chodniku a ktery dokéze s lidmi navéazat hovor, bude

vvvvv

zapeceténou kasicku, ktera se dobie nosi, do které se dobie hazeji penize po skonceni sbirky

se z ni snadno vybiraji. Vybérc¢i dale potiebuji odznacek, samolepku nebo néjakou podobnou
drobnost, kterou daji kazdému, kdo do kasicky ptispél.

Kasicky by mély byt otvirdny v pfitomnosti dvou lidi a penize okamzit€ ulozeny do banky.

vybéré¢im podekujte.

Sbirky do kasi¢ek na vefejnych mistech

Kasi¢ky mohou byt umistény na nejriznéjsich mistech, od barti a pultii v obchodech az po
vstupni foyer kina — kdekoliv, kde 1idé za néco plati. Zpravidla byvaji na soukromém
pozemku nebo na ulici tésné pred obchodem. Na vétSing letist’ v soucasné dob¢€ najdete
kasicky, kde se cestujici mohou zbavovat nepotiebnych drobnych v cizi méné (nekteré
aerolinky rozdéavaji za stejnym ucelem obdlky uz v letadle).

Existuji dva typy kasicek. Prvni oslovuje déti, takze je potieba, aby byly pfitazlivé na pohled
a mély n&jakou pohyblivou soucast, kterou vhozena mince rozhybe. Kasicky pro dospélé musi
byt naopak funkéni, mit hezky design a jasné oznaceni, které jednoznacné uvadi, nac
darované¢ penize pijdou.

Nalezeni mist vhodnych pro umisténi kasicek je praci pro ptesvéd¢ivého dobrovolnika — musi
totiz presveédcCit spravee nebo majitele prostor. Kdyz je kasicka umisténa, musi se o ni nékdo
dal starat. Je tieba dohlédnout, aby ji nékdo neposkodil nebo neukradl, aby byla dobte
viditelnd, aby nebyla pfeplnéna tak, Ze do ni nelze hazet dalsi penize, ale 1 to, aby si vase
organizace vybirala vytézek pravidelné. Neékdy si kasiCku mize vzit na starost pfimo majitel
zatizeni, ale mnohem lepsi byva, kdyz odpovédnost za cely program a jeho plynuly pribéh
pfevezme néektery vas dobrovolnik, takze penize jsou pravidelné vybirany, ukladany do banky
1 zauCtovavany.
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5.3 Direct mail

Ken Burnet, autor knihy Fundraising zalozeny na vztazich, poStovni fundraisingové kampané
— dnes bézné nazyvané direct mail — popisuje nasledovné: “Jeden clovek pise druhému o véci,
na které obéma zdlezi. Pro pisatele i pro potencialniho ddrce je to prilezitost osobné
prispet.”

YV oW

jen jednou z mnoha technik ptimého marketingu, jinak béZné¢ komeréné€ vyuzivanou, ktera
byla uzplisobena pro potieby fundraisingu. Za poplatek - obcas dosti vysoky — miizete oslovit
velké mnozstvi lidi a pokusit se ziskat jejich podporu. Jakmile podporu ziskate, mizete darce
pfimét, aby davali vice a pravidelné.

Direct mailovy fundraisingovy program muZe organizaci zabezpecit zdroj piijmd, ktery za
ptedpokladu, Ze je dobfe fizen, ma potencial casem riist. Pokud vSak nemate seznam aktivnich
a nadSenych stavajicich ptiznivcil, budete muset do direct mailového programu investovat ¢as,
usili a penize. Nemél by tudiZ byt vniman jako zdroj okamzitych piijmu.

Jadrem tohoto néstroje je schopnost obratit se ve zvolené chvili s osobnim sdélenim
zvoleného rozsahu na zvolenou cilovou skupinu. Vyzaduje nasledujici:

e Seznam adres, na které budou dopisy odeslany.
Informacni bali¢ek — zpravidla brozuru s privodnim dopisem, mechanismus pro provedeni
platby a pro poskytnuti zpétné vazby
Systém zpracovani odpovédi.

Zékladem je spravn¢ odhadnout tii véci:

e Cilovou skupinu. V ndvratnosti odpoveédi byvaji obrovské rozdily. Zaslani dopisti
lidem, u kterych je vétsi pravdépodobnost, Ze zareaguji, vyrazné snizi naklady na
ziskani nového darce.

Sdéleni. Stejné¢ dilezité je to, co lidem feknete, 1 to, o€ pozadate. Naléhaveé sdéleni, které
adresaty pohne, aby darovali, bude mnohem ucinnéjsi nez ’ponizeny” dopis. Dvéma

sdélit, uchopite) a “nabidka” (tedy to, o¢ zadate).

Nacasovani. Kdy dopis poslat? Nékteré okamziky roku jsou lepsi nez jiné. V kiest'anskych
spole€enstvich je nejvhodnéjsi doba pied Vanoci, protoze lidé se v tomto obdobi citi
darcovstvi naklonéni. Objevi-li se vyznamny diivod pozadat, naptiklad pti pfirodni katastrof€,
méli byste zadost rozeslat co nejrychleji s ohledem na naléhavost potieby a jako dikaz, Ze
vase organizace reaguje efektivné a cinng.

Existuji tfi typy rozesilek:
e Cold mailing, ktery oslovuje lidi, s nimiZ organizace v minulosti nemé¢la Zadny
kontakt.
Warm mailing, ktery oslovuje stavajici ¢leny a piiznivce, o nichZ vite, Ze maji o praci
Vyménna rozesilka, pfi niZ si vyménite seznam ¢lentl s jinou organizaci a pouzijete jeji
seznam, abyste ziskali nové ¢leny (druhd organizace pouzije naopak k ziskani novych ¢lenti
vas seznam).

Sila direct mailu nespociva jen v moznosti piesné si vybrat cilovou skupinu, ale také
v moznosti rozeslat stejné sdéleni obrovskému poctu lidi ve stejnou dobu. Rovnéz miizete



poslat riznym cilovym skupindm obménéné sdéleni. Tomu se tika ’segmentace trhu”.
Rozhodné oslovite jinak stavajici darce organizace a jinak ty, které se snazite ziskat, ale ktefi
organizaci jeSté nepfispéli. A segmentovat se da i dal - mtzete jinak oslovit velké darce a
jinak malé, jinak lidi, ktefi vas delsi dobu podporuji, a jinak nedavno ziskané ptiznivce atd.

Direct maily vSak v sob¢ jako kazdy zptisob masové komunikace skryvaji jista nebezpeci.

Podstatou je, Ze se sd€leni zda byt osobni. Nejptisobivejsi dopis je takovy, ktery je napsan

ruén€. Jenze jak se zvysuje pocet lidi, kterym piSete, snizuje se moznost dat sdéleni osobni
raz. Napsat ru¢né osobni pozdrav na pét tisic dopist s sebou nese vyssi naklady nez na

vSechny vytisknout ”Vazeni ptatelé”. Odosobnéni zpravidla miva vliv na miru ndvratnosti.

Devét zpiisobii, jak direct mail ucinit osobnim

Osobni dopis je 0 poznani ucinnéjsSi nez predtistény neadresny dopis. Pokud vSak piSete
tisicdm adresatd, budete muset poslat stejny predtistény dopis vSem. Je nicméné mozné
upravit ho tak, aby si pfijemce uchoval dojem, Ze jde o osobni dopis napsany zvlast jemu.
Existuji napfiklad nasledujici moznosti:

1. Napiste do osloveni na za¢atku dopisu vlastnoruéné jméno adresata (Mily ...., )
a na konci se vlastnoru¢né podepiste. Pfi hromadnych rozesilkach maze tuto praci
obstarat dobrovolnik. Pfipadné pouzijte bézny program pro hromadnou
korespondenci propojeny s databazi, ktery do osloveni ("Mila pani Novakova) a na
dalSi vhodna mista v dopise vlozi jméno darce.

2. Personalizace neni jen otazkou jména a adresy. Jde také o jakykoliv osobni
detail, ktery se podafi do textu dopisu vpravit — napfiklad vySi minulého daru
doty&neého a ucel, na ktery byl darovan. Takové podrobnosti Ize vkladat pomoci
hromadné korespondence a dabataze.

3. Adresu na obalku natisknéte nebo ruéné nadepiste.

4. Pouzijte béznou znamku misto frankovaciho strojku.

5. Udélejte ruéné poznamky nebo podtrhejte €asti dopisu, i kdyZ se pak bude
tisknout.

6. Napiste vlastnoruéné P.S. (postskriptum) na konci dopisu, jimZ sdéleni podpofite.
| to Ize nasledné vytisknout.

7. Zajistéte, aby predtisténa odpovéd’ (navratka) a vSechny formulare
platebnich dokladli obsahovaly jméno a adresu osloveného. Pamatujte na to, ze
navratka vam muze pfinést dalSi informace o darci — nezapomente nechat pro
doplnéni téchto udaju misto.

8. Prilozte obalku na odpovéd’, na které bude kromé jména vasi organizace a
zpatecni adresy ru¢né napsano vase jméno (aby odpovéd byla adresovana konkrétni
osobé&, a ne anonymni organizaci).

9. Ofrankujte obalku na odpovéd’ nebo pouzijte odpovédni zasilku. Sice to zvysi
postovni poplatky, ale zvySi se poCet navratek a tim i mnozstvi informaci, které
budete mit o darcich k dispozici.

Obsah rozesilky

Obsah rozesilky se miize zna¢né ligit. Casto pouzivany model zahrnuje pét Easti:
e Vnéjsi obalka: plna, s nadepsanou nebo natiSténou adresou ¢i s pruhledkou, aby
jméno a adresa prijemce mohly byt pfedtiStény na formulafi vlozeném dovnitf. Na

5/



obalku muzete dat natisknout néjaké lakadlo (napft. logo, slogan nebo obrazek), aby ji
piijemce alespoii oteviel.
Dopis: tj. hlavni sdéleni, které by melo byt napsano co nejzajimavéji a co nejosobnéji.
PredtiSténa navratka a obalka na odpovéd’: Jde o formulaf, ktery darce zasle zpét
s ptispévkem. Shrnuje se v ném, ¢eho se zadost tyka, a doporucuje se vyse prispévku. Je na
ném piedtisténo jméno a adresa darce a jsou ponechdna volna pole pro doplnéni dalSich
informaci o darci. A mél by obsahovat kod, abyste mohli odpovéd’ piifadit k riznym
adresaftim, které organizace pouziva (tak zjistite, které dobte funguji, a které ne).
Brozura nebo letak: doplnujici text dopisu, dokreslujici potiebu a praci organizace. Pokud
jste darce zaujali, tfeba bude stat o vice informaci — méli byste mu nabidnout zptsob, jak je
ziskat.

Dalsi vyhodou této formy fundraisingu je, Ze do ni muzete zahrnout tolik informaci, kolik je

podle vaseho ndzoru potieba — v brozufe i v dopise. Existuje fada nazord, jak dlouhy by mél
dopis byt — od jedné strany az po n€kolik. Zalezi na tom, co mate na srdci a zda dokazete
zaujmout ¢tenare. I velmi jednoduchy direct mailovy balicek mize obsahovat spoustu
informaci. Dejte si ale pozor, abyste nevyrabéli uzvanéné brozury a dopisy — hrozi vazné
nebezpedi, ze je nikdo nebude ¢ist. Radéji zachyt'te piinosy své prace pomoci obrazki,
piibehil ze Zivota a citaci a text co nejvice rozclente grafickymi prvky.

Jak sestavit to pravé sdéleni

Sestavit to pravé sdéleni predstavuje
pfinejmensim polovinu tspéchu (druhou
polovinu pfedstavuje rozeslat jej
spravnym lidem ve spravny cas). Sdéleni
v direct mailu mé dvé zakladni ¢asti:

1. Nabidka

Kazda rozesilka by méla obsahovat
ustiedni nabidku. Ta miZze vypadat
napfiiklad takto: 365 korun mize pomoci
ditéti v krizové situaci”, nebo ”zachrana
amazonskych pralesi vyzaduje
neodkladnou pozornost”. Tato nabidka se
musi stat vizualnim a verbalnim tématem,
které prolina celym mailingem. Pfijemce
pak obdrzi jasné a vyrazné sd€leni.

2. Zadost

Zakladnim cilem dopisu je ziskat podporu

adresata. Casto se piedpoklada, Ze pfijemci védi, co po nich organizace chce. Neni tomu tak.
Musite je pozadat. Chcete penize, ne sympatie. Dobry dopis Zadost o podporu nékolikrat
zopakuje. Kromé toho sd€li, jak budou penize ku prospéchu prace organizace pouzity — a
kolika lidem to pomtze. Navrhne také nékolik moznosti pfispét v rizné vysi, aby si darce
mohl vybrat. Tak nikdo nemuize zlstat na pochybach, o¢ vam skute¢né jde.

Warm mailing
Poslat dopisy lidem, ktefi jiz organizaci ptispéli, je vzhledem k ndkladiim nejefektivné;jsi
zpusob ziskavani penéz prostiednictvim direct mailu. Adresati jiz dali najevo, Ze je vase prace



zajima, takze maji vSechny predpoklady prispét, kdyz je pozadate znovu.
Vysoka navratnost, které muzete dosdhnout pii warm mailingu lidem, ktefi organizaci jiz

diive podpotili, je skute¢nym diivodem, pro¢ se viibec pokouset prostfednictvim direct mailu
ziskavat nové darce. Procento odpovédi se miiZze vyrazné lisit — zpravidla se pohybuje od 7 %
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az pres 30 %. Zalezi na tom, jakou cilovou skupinu oslovujete a jakou péci jste v minulosti
zvolené skupiné vénovali. Velky rozdil bude mezi skupinou aktivnich darct, kteti zaplati jiz
po prvni “upomince”, a skupinou darcti viceméné neaktivnich, kteti ndm poukazali dar pred
dobou delsi nez 24 mésicti. Psat ptiznivcelim vlastni organizace s sebou nese fadu specifickych
pozadavku. Podafi-li se vam podat sdéleni spravnou formou, ziskate spoustu penéz.

Nazory na to, jak Casto je dobré darce oslovovat, se ruzni. Jsou lid¢, ktefi tvrdi, ze oslovit
darce Castéji nez jednou do roka je zdsahem do jeho soukromi, kdezto jini tvrdi, ze je dobré
udrzovat kontakt alespon jednou za ¢tvrt roku (dokonce pry kazdy mésic). NejlepSim
zpisobem jak zjistit, zda Castéjsi osloveni viibec stoji organizaci zato, je testovani. Pokud
zjistite, ze CastéjSi mailingy jsou v porovnani s naklady efektivni, pust'te se do nich. Dalsi
moznosti je zeptat se darct, jak Casto si preji dostavat informace, a pokud je databaze darcii
organizace dostatecn¢ obsahla, miizete ji rozdélit na rizné skupiny podle toho, jak Casto si
darci pteji byt osloveni.

At je zvolend frekvence jakéakoliv, je potifeba naplanovat, kdy se budou mailingy konat a jaky
typ zadosti se v kazdém mailingu objevi.

Cold mailing

Nic proti snéni o tom, jak vysoka by byla navratnost, kdybyste méli v pocitaci databazi deseti
tisic pfiznivcl organizace. Lidi je vSak

potieba nejprve néjak ziskat pro véc. Jeden

z hlavnich zplisobt, které k tomuto t¢elu

neziskové organizace pouzivaji, je cold

mailing. ”Cold” ¢ili chladny” se mu fika

proto, ze adresat dopisu dosud neprojevil ani

naznak vstticnosti k tématu, kterym se

organizace zabyva.

V praxi se adresy vybiraji z nejriznéjSich
adresari nebo si 1ze seznam adres
pronajmout ¢i koupit od specializované
agentury, ktera se touto praci zabyva. Mira
chladu” se mtize u jednotlivych skupin pro
cold mailing lisit. Jisty rozdil bude mezi
adresami lidi, ktefi sice jeSté nejsou vasSimi
darci, ale podepsali vasi nedavnou petici,
odpovédéli na vasi anketu nebo reagovali na
¢lanek nebo inzerat v novinach, a adresami,
které najdete ve Zlatych strankach nebo si je
(na zéklad¢ peclivé vybranych kritérii!)
vyberete z nabidky direct marketingové
agentury. Cim blize k vam se v minulosti
osloveni dostali, tim lepsi vysledek muzete
ocekavat.

Patrn¢ se stane, Ze ¢ast piijemcti cold
mailingu o praci vasi organizace nevi vibec



nic, takze sdéleni musi byt sestaveno
pon¢kud odlisné — pouzijte spise
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zjednodusSeny zpisob objasnéni tématu a uved’te néjakou zaruku kvality prace organizace.
Muzete naptiklad zatadit dobrozdéani od slavnych osobnosti nebo kopie ¢lankli z novin. Navic
byste méli vyzdvihnout uspéchy a vysledky prace organizace.

VSsichni adresati na ziskaném seznamu nebudou novi — stava se, ze se v ném vyskytnou 1 vasi
stavajici prispévatelé. Pokud je to jen trochu mozné, snazte se podobnou duplicitu najit a
odstranit — oslovit tutéz osobu dvakrat nebo zaslat dlouhodobému ptispévateli nevhodné
sdéleni mlize mit negativni dasledky.

Pfestoze procento odpovedi, €ili navratnost cold mailingu mize ve zvlastnich ptipadech
dosahnout 4 %, ba dokonce i 5 % (napfiklad pii oslovenich v krizové situaci po pfirodni
katastrof€), zpravidla se pohybuje v rozmezi 0,5 az 2 %. Zalezi na tom, jak blizko vasi
organizaci oslovend skupina kdy byla. Pokud s direct mailovym programem zacinite a
oslovujete lidi v bezprostiedni blizkosti”, ty, ktefi o vasi praci jiz n€kolik let slysi jen to
nejlepsi, da se pocitat s procentem navratnosti pii horni hranici. Nebyva to vSak bézné a po
vycerpani tohoto rodinného stibra”, coz je zalezitost nékolika malo mailingti, budete muset
sahnout po “vzdalenéjSich” skupindch a pak se dostanete na bézné hodnoty. Vzhledem
k tomu, Ze musite zaplatit za tisk a postovné, ziidkakdy se cold mailing sdm zaplati — dokonce
i kdyz se vam podaii ziskat n¢kolik vysokych dard. Pro¢ se do n¢j tedy vibec poustét?
Diivodt je hned nékolik:

e Ziskat nové dérce, abyste nahradili ubytek déarct (zlstat na svém).
Rozsifit seznam prispévatelt (rozvijet darcovskou zékladnu).
Ziskat zdroje budouciho financovani.

Néklady na ziskani darcii je tfeba porovnavat s tim, jakou pravdépodobnou celkovou hodnotu
pfinesou organizaci ti darci, ktefi zareaguji — to znamena s tim, jakou celkovou podporu vam
v pribehu let jeden darce poskytne, odectete-li od jeho dart naklady na pribézné oslovovani
postou. Jakmile dérce jednou ptispéje, pii jejich nasledujicich oslovenich (warm mailingu) se
navratnost vyrazné zvysi, takze se mailing nejen zaplati, ale 1 vyplati. Pokud vas polovina ze
ziskanych darcti bude podporovat pét let, stava se databaze novych darcii cennym aktivem. A
n¢ktefi z nich organizaci tfeba i néco odkazi v zavéti. Abyste urcili, jaké jsou pfimérené
naklady na ziskéani darce, musite je propocitat v porovnani s ”ocekéavanou celkovou
hodnotou” podpory, kterou darce organizaci pramérne poskytne.

Pokud s direct mailem teprve zacCinate, zjistite, ze program zacne vynaSet mozna az za dva
roky. Od té chvile v§ak mize vytéZzek rychle nartistat. Otdzkou tedy ziistava, jak zacit.

Jak sestavit spravny seznam adresati

Uspéch cold mailingu vyznamnou mérou zavisi na seznamu adresatil. S nékterymi adresari
muzete dosdhnout velmi dobrych vysledkt, zatimco s jinymi to nebude zadna slava. Za
pozornost stoji nékolik zdroji informaci:

1. Adresy, které ziskate sami béhem své prace — petice, ankety, navratky z letakd, odbératelé
zbozi nebo sluzeb, které poskytujete, apod.

2. Verejné dostupné informace - telefonni seznamy, obchodni rejstiik, rocenky apod. Napf.
z telefonniho seznamu ziskate kontakt na lidi, ktefi si pfinejmensim mohou dovolit telefon.
Kazdy vsak nemé piedpoklady zareagovat na zadost zaslanou poStou, takze seznamy
sestavené na zaklad¢ vetejné dostupnych informaci nebyvaji nejacinné;si.



3. Pronajaté nebo koupené adresy od direct marketingovych firem. I kdybyste narazili na
slibné vypadajici seznamy sestavené specialné pro ’neziskové organizace”. zachdzejte s nimi
obezietné, protoze se na n¢ pravdépodobné zamétuje velké mnozstvi zaddosti. V tomto ohledu
bude mozna lepsi, kdyz pfi vyberu adres budete vychdzet z kritérii specifickych pro darce vasi
organizace, tzv. profilu darce.

4. Seznamy ziskané z jinych zdroju. Mize jit o seznamy lidi, které si vymeénite s jinou
NNO.

Diilezité je, abyste rozhodli nasledujici:

e Mai seznam néjakou vazbu k danému tématu? Pokud jde naptiklad o seznam lidji,

ktefi se zajimaji o zahradkatstvi, miize pro n¢ byt ekologie relevantnim tématem.

Jak se seznam stary? Je-li seznam stary né¢kolik let, fada lidi se mezitim pfest¢hovala, ¢imz
se umérné snizi i navratnost.
Jak Casto je seznam pouzivan? N¢které seznamy se pro rozesilky pouzivaji pravideln¢, takze
ptijemci jiz viici nevyzadané poste zlhostejnéli a hazeji ji rovnou do kose.
Jak je seznam veden? Dostanete jej na Stitcich, nebo na disketé? Pokud ho obdrzite na
disket¢, mate moznost jej propojit s jinymi adresafi, véetné databaze vasich stavajicich darct,
¢imz odstranite duplicitu adres.
Kolik seznam stoji? Za poskytnuti seznamu se zpravidla plati suma, kterd jednak pokryje
naklady na vytisténi adres, jednak odrazi hodnotu seznamu. VétSinou ziskate svoleni seznam
pouzit jen jednou (proto se vzil termin ’pronajem adresare”) a jedna ¢i dve adresy jsou do néj
zafazeny jen proto, aby se poznalo, kdybyste jej pouzili znova. Néklady na pronajem adresate
zpravidla pfedstavuji jen malou ¢ast celkovych nékladli na mailing (zalezi na poctu zadanych
kritérii), takze byva vyhodnéjsi dat vice penéz za seznam, ktery spolehlivé funguje, nez pouzit
seznam, ktery je sice k dispozici zdarma, ale reakce na néj bude miziva.

ZkuSenost vas pouci, které seznamy v piipad¢ vasi organizace nejlépe zabiraji. Je potieba
ptifadit ke kazdému mailingu kod, abyste dokézali stanovit, ke kterému seznamu se jednotlivé
odpovédi vztahuji. U velkych mailingli nezapomeiite na moznost nejprve adresar otestovat na
mens$im vzorku.

Vyménna rozesilka

Jednou z moznosti, jak se vypotadat s nizkou navratnosti cold mailingti, je uspotadat
vyménnou rozesilku. Ta vychazi z toho, Ze nejvhodnéjSimi potencidlnimi darci jsou pro vas
sice lidé, ktefi vam nedavno pfispé€li (warm mailing), ale hned po nich pfichazeji na fadu lidé,
kteti ptispivaji podobnym organizacim. Pijde pravdépodobné o lidi s charitativnim citénim a
navic se o nich vi, Ze reaguji na osloveni direct mailem. Krom toho tfeba radi podpoti dvé
navzajem souvisejici témata. Oslovite-li své ptiznivce s Zadosti jiné neziskové organizace a ta
se na oplatku obrati na své ptiznivce s zadosti vasi, ziskaji ob€. V praxi to tak vétSinou
skute¢né byva.

Nejlepsi vysledky ptindsi vyména seznamt s organizacemi, které jsou té vasi co nejblize, a to
1 v pfipadé, Ze jde o organizace konkuren¢ni. Nez se pustite do prace, zjistéte, zda za vami

v tomto ohledu vase organizace stoji, a ujistéte se, Ze vse, co délate, je v souladu se zakonem
na ochranu osobnich udaju.
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Jak zadit s direct maily

vvvvvv

zékladnu a aktivni program mailingt, je vSechno uz jen otazkou kvalitniho fizeni. Ale nez se
k takovému stavu dopracujete, budete muset investovat znac¢nou ¢astku, a to znamena, Ze se
vystavite znacnému riziku. Pfedkladame nékolik doporuceni:

e Objevte co nejvice zplisobtl, jak ziskavat jména darci: Lidi, ktefi organizaci napisi
nebo ji navstivi. Lidi, ktefi se zGcCastnili fundraisingovych akci nebo podepsali petice.
Dobrovolnikd, ktefi pfispivaji svym €asem. Jejich jména a adresy je potieba ukladat
do databaze.

Ptimé&jte stavajici pFiznivee, aby vam doporucili své pratele, kterym by nevadilo, Ze jim
napisete.

Pokuste se ziskat sympatizujici organizaci, ktera vam déa zdarma k dispozici sviij adresar.
Jde vlastn€ o vyménnou rozesilku, jen pfi ni nenabidnete nic na oplatku.

Ziskejte dalsi seznamy, ale nejprve je otestujte. Osvédcuje se provést testovaci mailing -
obeslat malé vzorky z n€kolika seznamtl a zjistit, jakou maji ndvratnost. Pokud je névratnost
vysokd, muzete zbytek adres obeslat dodate¢né. Omocte ve vod¢ prsticek, diiv nez do ni
skocite po hlavé.

Kdekoli je to mozné, Setfete na nakladech a za¢néte s jednoduchym balickem — i kdyz sdéleni
musi mit dostatecné padné, aby viibec zabralo.

Zacnéte s malem a zvolna praci rozsiiujte.

Rizeni

ProtoZe v direct mailu mizZe jit o spoustu penéz, je kvalitni fizeni nezbytné. Je potieba zvazit
fadu okolnosti:

Niklady a rozpocet. Abyste vydélali, musite investovat. Rozpocet vSak musi zohlediiovat
také procento navratnosti a pramérnou vysi prispévku. Jen tak muzete kontrolovat naklady a
stanovit si adekvatni cile pro pfijmy. Snazte se co nejbedlivéji sledovat vSechny naklady.
Vytvoite tiSténé materialy tak, aby pfiSly levné, a kalkulaci si nechte udé€lat od rtiznych
tiskaren.

Testovani. Nez pfistoupite k rozesilce na obsdhly seznam adres, otestujte ho oslovenim
vzorku adresatii. Ziskéate predstavu o névratnosti, kterou lze od zbytku seznamu ocekavat, a
vyhnete se plytvani penézi za nefunkéni mailingy. Existuji matematické vzorce, jak urcit
velikost vzorku, abyste ziskali prikazné vysledky. Ale pokud jste mald organizace a
nepouzivate komplikované metody vypoctl, mizete se drzet hrubého voditka a obeslat 10 %
z celkového poctu adres — ¢Cili vzdy kazdé desaté jméno na seznamu, abyste docilili
nahodného vybéru. Pfi testu je potieba ptifadit odpovédim kéd — coz lze snadno zaridit
¢iselnym oznaCenim na piilozeném platebnim dokladu (napi. v kolonce variabilni symbol
mate zpravidla k dispozici 10 poli) — ktery odkazuje na seznam, z né€jz jste vzorek vybrali.

A dalsi testovani. Otestovat lze i1 celou fadu dalSich véci - nacasovani, hlavni sdéleni, ¢astku,
o kterou zadate. Nikdy vSak netestujte vic nez jeden faktor najednou. Jinak nezjistite, ktery
z nich zplisobil zménu vysledku.

RoztFidéni. Snad vibec nejvyznamnéjsi vyhodou direct mailu je moznost cilené oslovit
konkrétni skupiny pfiznived s riznym sdélenim. V zavislosti na tom, jak sofistikovany
software k mailingim pouzivate a o jakych informacich vedete zaznamy, muzete seznam
rozd¢lit na rizné ¢asti, tzv. segmenty. Naptiklad: dlouhodobi ¢lenové (tfeba ti, kdo jsou Cleny



minimalné tii roky); ostatni ¢lenové; lidé, kteti organizaci neddvno vyrazné podpofili; mistni
obyvatelé; lidé zijici mimo pfisluSnou lokalitu; lidé, ktefi se =zucastnili konkrétni
fundraisingové akce; lid¢é, ktetfi projevili zdjem o konkrétni téma, feknéme o ochranu
zivotniho prostfedi. Roztfidéni umozni kazdy segment oslovit s mirné odlisnym sdélenim,

v némz se odrazi specifika vzajemného vztahu.
ZvySovani prumérného prispévku.

Pokud se vam podafi nalézt zpusoby, jak darce pfimét, aby davali vice a Castéji, objevili jste
kli¢ k uspéchu. SkuteCnost, ze darce piispél, neznamend, ze nechce prispét znovu. Opak je
pravdou - déarce uz dokézal, ze organizaci fandi. Takze pokud mate divod pozadat znovu
naptiklad proto, ze rozjizdite kampan na zakoupeni nového vybaveni, obrat'te se na stavajici
ptispévatele organizace, a to i v piipad¢€, ze vam nedavno poskytli ptispévek. Pokuste se, aby
vam davali Ctvrtletn€, nebo dokonce kazdy mésic, a to napt. formou trvalého prikazu — daji
mnohem vice, kdyz budou dévat ¢asto, nez kdyz vam poskytnou dar jednou za rok.

Databaze

NejcennéjSim zdrojem je vlastni databaze ¢lenii a pfiznivcl organizace. PecClive ji opatrujte.
Mate-li seznam ulozeny v pocitaci, je tam v bezpeci? Mate zalozni kopii souboru ulozenou
pro jistotu jinde? Soubory by mély byt pravidelné¢ zalohovany. Pokud o seznam pfijdete,
patrné jej nebudete schopni obnovit, aniz byste museli investovat spoustu ¢asu a pen¢z.

Databazi je vsak potieba spravovat jesté fadou dalSich zplisobii. Musi byt aktualizovana, napf.
vyclenénim zaznamil v§ech neaktivnich a zesnulych pfiznivei organizace. Periodicky byste ji
méli revidovat, aby neobsahovala lidi, ktefi jiz nejsou aktivnimi darci (feknéme ty, kdo
organizaci nepodpofili uz dva nebo tii roky). Pribézné je naopak nutné dopliovat dalsi
ziskané informace o aktivnich darcich. Databdze by méla zachycovat také veskerou vasi
komunikaci s dircem a vSechny jeho dosavadni dary.

Je potieba se presveédcCit, ze se jména v databazi nevyskytuji dvojmo. Pokud nékomu posilate
pfi kazdém mailingu dva nebo tfi dopisy, je to ztrata penéz a mize to vzbudit nevoli.
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Vyhledavani duplicit mizete zadat i externé nékteré z direct marketingovych agentur, které
disponuji dokonalymi programy na jejich odhaleni.

A konec¢né: Okamzité do databaze zanaSejte vSechna nova jména. Cim dfiv to udélate, tim
diiv mtzete dotyCnym poslat dalsi Zadost.

Poradenstvi a konzultace

Direct mail je vysoce technickou metodou fundraisingu. Vyzaduje nésledujici dovednosti:
e Napsat ptisobivy dopis.

Vytvoftit bali¢ek k rozesilce tak, aby byl efektivni v poméru k vynaloZzenym nakladtm.

Védét, o kolik pozadat.

Naplanovat program mailingt.

Vybrat nejvhodnéjsi seznamy adres

Testovat (a kodovat) navratnost.

Védét, jakou navratnost oCekavat.

Vyhodnocovat vysledky.

Mozna vam nékteré (nebo vSechny) ze zminénych dovednosti chybéji. Je mozné se poradit
jinde, napftiklad:

e s jinymi organizacemi, které maji direct mailovy program a které jsou ochotny se

podé¢lit o znalosti a zkusenosti

s profesionalnimi konzultanty, ktefi se na tento zplisob fundraisingu zamétuji. Za jejich
odborné znalosti se vSak plati. Proto je dobré pfesné védet, o€ vam jde, dobie je predem
informovat a pfi prvnim kontaktu jasné¢ stanovit, co se od nich ocekava a za kolik. Konzultanti
se deli na dvé skupiny: konzultanti fundraisingu pro neziskové organizace a konzultanti
reklamy a propagace, ktefi se specializuji na osloveni direct mailem (coZ je technika
pouzivand v komeréni propagaci stejné jako ve fundraisingu pro neziskové organizace).
neformalni seskupeni fundraiserti, napt. neformalni kluby fundraiserti apod.



5.4 Opakované a pravidelné darcovstvi a Clenstvi

Opakované a pravidelné darcovstvi

Opakované a pravidelné darcovstvi je to, co direct mail a podobné zplsoby ziskavani darct
¢ini skute¢né¢ smysluplnymi. Proces ziskavani darct je ndkladny a pravdépodobné se
prostiednictvim okamzité ziskanych pfijmt sdm nezaplati. Je to vSak prvni krok v budovani
zékladny darch. Teprve nésledné mailingy jsou opravdu vynosné — protoze, jak uz bylo
feceno, lidé, kteti jiz jednou pfispé€li, na jakoukoliv zddost mnohem castéji kladné zareaguji.
Cilem je:

e piimét darce, ktery piispél poprvé, aby v podpoie pokracoval. Zasilat mu dalsi
zadosti a vyfadit ho ze seznamu darct az ve chvili, kdy vas jeho pasivita presvédcila,
7e opravdu ztratil zajem.

stimulovat zajem darcu o pfislusné téma a o praci organizace, coz by mélo vyustit ve
zvys$eni miry podpory, kterou jsou ochotni organizaci vénovat.

pomoci darciim uvédomit si vyznam dlouhodobé podpory prace organizace (muize néjakou
dobu trvat, nez prace organizace prinese vysledky, takze potiebujete pritbéZnou podporu).
Nasledné darce pfiméjte, aby organizaci podporovali dlouhodobé.

usnadnit darcim pfispivat pravideln¢. Nastavte jednoduchy platebni mechanismus, ktery
darcim umozni poskytovat pravidelné ptispévky (viz nize) a ktery nabizi pohodlny zpiisob
platby, a zarovei pro organizaci znamena pravidelny pfiliv piijmt. K doporuceni vyse
podpory Ize vyuzit n€jakou formu “Elenstvi” nebo “’klubu ptatel”.

podporovat zptisoby podpory, které jsou danové zvyhodnény.

pozadat darce, aby pfemysleli o odkazu v zavéti coby “poslednim daru”.

Z uveden¢ho seznamu ukola vyplyva, jak rozvijet direct mail 1 dal$i programy na ziskévani
déarct, aby se zdarch, ktefi organizaci pfispéli poprvé, stali darci dlouhodobi a
spolehlivi.

Automatické platebni systémy

Zavedeni automatického systému pro pravidelné vyplaceni ptispévki (ro¢né, Ctvrtletné nebo
dokonce mési¢n¢€) prevodem z darcova bankovniho uctu vam zajisti, ze podpora trva, dokud
darce trvaly ptikaz nezrusi, Ze se podstatn¢ zjednodusi administrativa vybirdni piispévk
(penize se ke stanovenému datu objevi na bankovnim uctu organizace, takze neni potieba
posilat upominky) a Ze se ptispivani vyrazné zjednodusi i pro darce samotné (nemusi
vypisovat jednorazové ptikazy k thrad¢ ani s kazdou platbou béhat na postu).

Propagace
Ne kazdy darce ptistoupi na pravidelné darcovstvi, je vSak diilezité, aby kazdému darci byla
takova moznost nabidnuta. Proto je nezbytné nastavit strategii propagace. Méla by zahrnovat
odpovédi na nésledujici otazky:

e Jaké jsou zajmy a motivace darc?
Jakeé jsou finanéni poZadavky organizace — jaké sumy potiebujete ziskat a kolik vam asi
darci daji?
Jak budete propagovat program pravidelného darcovstvi mezi stavajicimi prispévateli
organizace, abyste je pfiméli k pravidelnym platbam?
Dokazete vytipovat dalsi potencialni darce, kteti by na pravidelné platby mohli pfistoupit?
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e Jak podavat informace darcim, ktefi vam prispivaji pravidelné, abyste si jejich
ochotu a podporu udrzeli?

e Co dalsiho miZete ucinit, aby se vasi darci citili co nejvice zapojeni do prace
organizace a do tématu, kterym se zabyva?

V nasledujicim ptfehledu najdete nékolik pouzitelnych technik propagace.

1. Osloveni aktivnich darci. Z analyzy procenta navratnosti zjistite, Ze fada darci vam
prispéla opakované. Mozna ptispivaji jednou ro¢n€, protoze reaguji na vasi zadost rozesilanou
jednou za rok. MozZna déavaji Cast&ji. MozZna se vyznacuji tim, Ze na Zadosti reaguji velmi
rychle. Zminéni lidé predstavuji cilovou skupinu, ktera by mohla platit pravidelné. Obrat'te se
na ng, vysvétlete jim vyhody pravidelnych pfispévkid a nabidnéte jim vybér ze vSech
odpovidajicich forem, které jsou pro vas zadouci. Pokud “’potencidlnich adeptd” neni piilis
mnoho, oslovte je osobné nebo telefonicky.

2. Clen ziska ¢lena nebo pFiznivec ziska pFiznivee. Jde jednoduse o vyzvu ke stavajicim
¢lenim a pfiznivcim, aby ziskali dalsi. Lze vyuzit rtiznych pobidek (naptiklad slosovani o
ceny, volnych vstupenek ¢i néjakého darku), které jsou urceny bud’ pro ptivodniho ¢lena,
nebo pro ¢lena nového. Zalezi na osobnim nasazeni stavajicich darcti a na jejich schopnosti
presvédcit pratele a kolegy. Tento systém propagace Clenstvi vytecné funguje.

3. Propagace pravidelného darcovstvi mezi Sirs$i zakladnou darci organizace. MoZnou
strategii je jednou ro¢né rozeslat zadost, kterd by propagovala pravidelné darcovstvi a platby
trvalymi ptikazy nebo jinym systémem pravidelnych plateb. Mize to vSak znamenat, ze
prijdete o odpoveéd téch, kdo nemaji zdjem pftispivat pravidelné, ale jednorazovou castkou
v hotovosti by byli byvali piispéli. DalSim pfistupem je zminovat hodnotu pravidelného
darcovstvi v kazdém mailingu jako postskriptum nebo dodate¢nou informaci a nabizet lidem
moznost timto zptisobem prispivat.

4. Sponzorovani urcitého ditéte a podobné zaleZitosti, pii nichz darce pfispiva na konkrétni
projekt, komunitu nebo rodinu. Nejlépe funguje napojeni na konkrétni dité, protoze z toho pro
darce vyplyva zavazek dit€¢ podporovat po dobu dospivani, mozné deset i patnact let. Déarce za
to ziskdvd novinky o projektu a sponzorované roding, dokonce dopisy napsané
sponzorovanym ditétem. Tento pfistup je neobycejné ucinny z hlediska fundraisingu, ale je
potifeba s nim nakladdat opatrné. Problémy se dostavi, pokud chce darce pomoci skutecné
jednomu jedinému konkrétnimu ditéti, protoze vétSina podobnych programi poskytuje
podporu celé komunité, zlepSuje Zivotni podminky, vzdélani a zdravotni péci, pfiCemz sviij
pfinos dokumentuji piikladem jedné rodiny nebo ditéte. Také se stava, Ze darce zacne
ocekavat, ze si k nému sponzorované dit€ vytvoiri zvlastni vztah, coz se rodiné nemusi
zamlouvat.

Udrzovani kontaktd a zaujeti

Casto se stava, ze ve chvili, kdy organizace ziska pravidelné dérce, zadne je povazovat za
samoziejmost. Vite, Ze pfispévek dorazi, takze se pfili§ nezatéZujete tim, Ze byste s nimi
udrzovali kontakt a informovali je o vysledcich své prace. Jenze toho, ze byste je zanedbavali,
se musite vystiihat za kazdou cenu. Jsou to vasi nejvyznamnéjsi ptispévatelé. Musite ucinit
vSe proto, abyste si jejich zaujeti a podporu udrzeli.

Me¢éli byste vyuzit kazdé ptilezitosti a informovat je, co organizace déla — o jakémkoliv
zadoucim rozvoji a pottebé podpory. Mozna budete mit pocit, ze kdyz se darce zavazal davat
pravidelng, znamena to, ze nechce byt Zadan o dalsi podporu. Lepsi je vSak pravidelné platby



darce vnimat jako potvrzeni toho, jakou hodnotu a vyznam pro n¢j téma, kterym se zabyvate,
ma. KdyzZ se na takové darce obracite, vzdy oceiite jejich opakovanou podporu, aby jim bylo
jasné, ze prave to je divod, proc je oslovujete. S timto pfistupem je mizete oslovovat
pravideln€ a Zadat je o dalsi dary. Namisté je to zvlasté v okamziku, kdy pro Zadost existuje
ziejmy a dostatecny divod, naptiklad krizova situace. Je-1i databaze darcti organizace
dostate¢n¢ obsahla, mizete se s zddostmi o dary navic obracet na specifické segmenty darct.

Déarctim, ktefi se zavazali k pravidelné podpofte, je potieba poskytovat informace o tom, ¢eho
organizace za jejich penize dosahla. MuZete je pozadat, aby vas navstivili a podivali se, jak
vase organizace pracuje. Muzete pro n¢ uspotradat debaty o praci vasi organizace za ucasti
odbornikti. Pokud darce porozumi vyznamu vasi ¢innosti a bude mit ptilezitost se s ni
seznamit z prvni ruky, posili se tim jeho zaujeti. Odménou vam budou vyssi prispevky.

Miizete vydavat pro pravidelné darce néjaké tiskoviny nebo Casopisy, piipadné jim zaslat
specialni osobni dopis vykonného feditele. Diky takovému vysadnimu zachazeni” se budou
citit dalezité. Pravidelni darci vSak zpravidla neradi vidi, kdyz organizace utraci za

zbyte&nosti”, takze byste se na né neméli obracet piili§ ¢asto ani piilis okézale.

Clenstvi

Program c¢lenskych poplatkli je metoda, které fada organizaci vyuziva k prohloubeni zajmu
pfiznivel o dané téma. Cilem clenského programu nemusi nezbytné byt ziskavani penéz.
Existuje nékolik riznych druht ¢lenskych programi:

e Programy zprostiedkujici vyhody statutarniho razu (jako naptiklad pravo zcastnit

se a hlasovat na vyro¢nich valnych hromadach nebo pravo dostavat vyrocni zpravu).
Prava, kterd z Clenstvi vyplyvaji, se zpravidla uvadéji ve stanovach organizace.

Programy, které nabizeji hmatatelnéjsi vyhody, jako je vstup do muzea nebo do ptirodni
rezervace zdarma ¢i se slevou.
Programy, které darciim zprostredkuji ”pocit sounaleZitosti”, naptiklad jakozto "ptatelim”
organizace, ktefi jsou odhodlani ji pomahat ziskavat prostfedky nebo jakozto ¢lenlim zvlastni
skupiny, ktera podporuje kampané poradané organizaci — to je piipad Amnesty International
(lidska prava) nebo Greenpeace (zivotni prostiedi).
Programy, které vyuzivaji databazi ¢i seznam adres — zpravidla jde o divadla nebo o kulturni
stiediska, kterd lidem na seznamu nabidnou poskytovani informaci o nadchazejicich
predstavenich nebo dalsi vyhody, tfeba pfednostni pravo na rezervace ¢i slevy na listky pro
predplatitele.
Programy, které¢ podporuji opakované darcovstvi, kdy se darce citi tésnéji spjat s
organizaci. Kromé obvyklého rozvijeni dlouhodobé podpory darcii smérem k opakovanym a
pravidelnym platbam je také mozno pfipravit program, ve kterém velké mnozstvi darcii slibi
poskytovat pravidelné ptispevky v radmci jakéhosi klubu ptatel”. I kdyz jednotlivé jde o malé
¢astky, mohou v souctu znamenat vyznamny zdroj pfijmu, pokud je program realizovan na
dostate¢né Sirokém zdkladé.

Nékteré ¢lenské programy se zamétuji prevazné na lidi, ktefi maji zajem néco délat — pomoci
organizaci s kampani, Gi€astnit se kulturnich akci nebo dobrovolné vénovat sviij ¢as. Jejich
cilem neni vytvaret piijmy, i kdyz clenové nejspis prispéji velmi ochotné, kdykoli je pozadate.
Podobné ¢lenské programy mohou mit ro¢ni piispévek stanoven schvalné nizko, aby ptilakaly
co nejvetsi pocet lidi. Pak ovSem existuji i programy, jejichZ cilem je ptimo fundraising — tj.
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jejich hlavnim zdmérem je vytvaiet pfijmy pro organizaci.



Z programu ¢lenstvi mohou vyplyvat tfi zakladni pfinosy:

1. Zavazek. Clensky program nabizi vhodné vychodisko k ziskani zdvazku pravidelnd a
dlouhodobé¢ organizaci podporovat.

2. Zapojeni. Clenstvi otevird moznosti a nabizi mechanismus, jak mohou ¢lenové ovliviiovat
budouci sméfovani organizace.

3. Penize. Roc¢ni Clensky ptispévek poskytuje piijem a databaze ¢lent navic 1 idealni prostor
pro shanéni dalsich ptispévkl. Clenové jiz dali najevo zdjem o organizaci, takze se da cekat,
ze budou ochotni poskytovat i dalsi financni podporu.

Dalsi vyznamny diivod pro budovani ¢lenské zakladny ptedstavuji nepiimé piinosy, které to

s sebou nese. Kdyz se rozhodnete rozjet kampai, mizete k G¢asti vyzvat nejdiive Cleny. Pocet
¢lent je navic zndmkou miry vetejné podpory kampané nebo piislusného tématu. Vysoky
pocet Clentt muze zvysit vliv organizace a dopad jejiho plisobeni.

Databaze se zpravidla uchovavaji v pocitaci, ale pokud teprve zacinate, miiZete adresy stejné
dobie uchovévat na kartotéénich listcich. Clenové pravidelné obdrzi &asopis a vyroéni zpravu,
aby s vami zGstali v kontaktu. S Zddostmi se na né obracejte prostfednictvim metod, které jsou
standardni pro direct mail — mailing na adresy ¢lenti by mél pfinést mimotadné vysokou
odezvu. Cleny miizete pozadat o dar navic na specialni projekty nebo v piipadé krizové
situace. Vzhledem k tomu, Ze jiz kazdoro¢né¢ poskytuji ¢lensky piispévek, méla by takova
zadost byt vnimana jako néco navic k predplacenému €lenstvi, jako nesouvisejici piispévek
pfi zvlastni ptilezitosti.

Pro v¢asné zaplaceni Clenského prispévku Ize pouzit trvaly ptikaz nebo jiny platebni
mechanismus. Pokud se vSak ¢lenské prispévky zvysuji, je potfeba pripravit i systém, ktery
darce upozorni, aby k ptislusnému datu zvysil danou castku.

Opakované a pravidelné darcovstvi

Hodnota piijm z opakovanych a pravidelnych darti nebo z placeného Clenstvi zalezi na
nasledujicich faktorech:

e na poétu darci nebo ¢lenti. Cim vic jich organizace ma4, tim lip. Jakmile s darci a
¢leny jednou zacnete pracovat, méli byste se zaméftit na nalezeni cest, jak nendkladné
ziskavat nové.

na vySi rocnich ¢lenskych prispévki. U programu pro ¢leny zalezi na jeho cilech — hodlate
vydélat penize, nebo zapojit co nejvice lidi? Nékteré organizace nabizeji darcim nebo ¢leniim
na vybér z rizné vysokych rocnich ptispévkd, pficemz kazda arovei podpory je jinak
pojmenovana a vyplyvaji z ni jiné vyhody nebo jina mira zapojeni do prace organizace.
Program pro piiznivce miZe napiiklad mit tfi kategorie: “ptitel”, ”vérny pfitel” a “nejlepsi
pritel”, ptipadné “piispévatel”, ”sponzor” a ”’patron”.

na provoznich nakladech systému prace s darci a €leny. Ty zahrnuji néklady na ziskani
¢lend a ro¢ni naklady na administrativu v€etn€ nakladi na komunikaci se ¢leny, na rozesilani
informaci, obéZnikli a vyroc¢nich zprav. Je potieba naklady propocitat a zohlednit v rozpoctu,
aby si organizace ud¢lala jasnou predstavu o Cistém zisku, které od kazdého ¢lena ziska po
odecteni ndkladl na provoz ¢lenského programu.
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e hodnoté vSech prijmi navic, které organizace ziska dalSimi zaddostmi, s nimiz ¢leny
oslovi.

Zahy zjistite, Ze je velmi dilezité, jak Casto jsou dary poskytovany. Zadate-li darce o mensi
castky a Castéji, obvykle vam nakonec v ro¢nim souctu pfispéji mnohem vétsi sumou.

Obrovska piednost opakovanych plateb spociva v tom, ze béhem roku narostou do vysokych
castek, ale darci ptitom ptipadaji ptijatelné. Muzete darce pozadat, aby ptispivali jednou za tfi
mesice (Ctvrtletné), podle semestrii (tedy dvakrat do roka, coz mize byt zvlaste vhodné pro
programy spoluprace se Skolami ¢i univerzitami), jednou mésiéné (coz je pro mnoho lidi
rytmus jejich vyplaty) nebo dokonce kazdy tyden (pro opravdové nadSence). Miizete také
doporucit uréitou vysi ptispévku a nabidnout darci, at’ si sdm zvoli, jak Casto chce pfispivat (je
to béznéji uzivana varianta, kdy si darce voli ¢astku z nabidnutého seznamu doporucené vyse
ptispévku). Hodnotu zvySovani cetnosti ptispévki Ize vcelku snadno otestovat
prostiednictvim mailingu. Castym vysledkem je, Ze Zadosti o mésiéni nebo &tvrtletni
prispévek nejsou o nic méné uspésné a pritom pro organizaci piedstavuji podstatny nartist
vyse priumérného rocniho pfispévku.

Administrativa

Administrativa ¢lenskych programil vyZaduje vysokou miru organizovanosti, zvlasté kdyz ma
maximalizovat vytézek fundraisingového usili. Dve zélezitosti jsou klicové:

Obnova clenstvi

Jak byste m¢li zorganizovat kol vyzvat €leny, aby své ¢lenstvi obnovili? Vzhledem k tomu,
ze kazdy zavazek na dobu urcitou jednou vyprsi, objevuje se potieba i ptilezitost zajistit, aby
Clenstvi obnovil co nejvétsi pocet lidi. Bézné se v tomto ptipad€ pouziva dopis s upominkou.
Muizete si zvolit nékterou z uvedenych moznosti, nebo je kombinovat.

e Upominka s nékolikamésicnim ptedstihem pied vyprSenim Clenstvi, aby piijemci méli

Cas Clenstvi obnovit.

Upominka v den vyprSeni ¢lenstvi v ptipad¢, Ze jej jeSté neobnovili, aby si pfipomnéli, ze je
nacase.
Dodate¢na upominka nékolik mésict po vyprseni Clenstvi, ve které jsou upozornéni, ze
doposud neobnovili ¢lenstvi a ze propadne, pokud tak neucini.
Druhé dodate¢nd upominka o nékolik mésicti pozdéji — byva to posledni vyzva.

Uzitenym ndastrojem je i telefon. Darciim se d4 zavolat a zeptat se, pro¢ ¢lenstvi neobnovili.
Tak se mizete pfipomenout tém, kdo se prosté k obnoveni ¢lenstvi nedostali, a navic si
provedete uziteCny pruzkum trhu — dozvite se, pro¢ néktefi clenové organizace nemaji o
prodlouzeni €lenstvi zajem.

Prodlouzeni Clenstvi miize probihat kazdoro¢né€ ve stanoveny den (pficemz rocni ¢lenstvi
zacind naptiklad 1. ledna a kon¢i 31. prosince). To znamen4, Ze se prodluzovanim ¢lenstvi
zabyvate naraz. Nastava vsak problém, co pocit se Cleny, ktefi se ptihlasi koncem roku —
budou mit totiz pocit, Ze jiz ptispévek zaplatili. Alternativou je, Ze ¢lenstvi kazdého Clena
vyprsi piesné dvanact mésicti po zaplaceni vyro¢niho ¢lenského ptispévku. To vsak vyzaduje
propracovanéjsi administrativu, protoze se otdzkami clenstvi budete muset zabyvat v pribéhu
celého roku.



Vedeni zaznamu o darcich

Clenové a opakovani darci predstavuji skupinu lidi, ktefi organizaci pravidelné pfispivaji a
mozna ji navic podporuji celou fadou dalSich zptisobil. O poskytované podpofie je potieba vést
zdznamy, abyste byli schopni vytipovat lidi, kteti budou ochotni pomoci v ptipad¢ zvlastni
potieby, které budete zvat na specialni akce, jako jsou naptiklad recepce, ale také proto,
abyste je dokazali oslovovat co nejosobngjSim zplisobem. Znamena to, ze musite vést

v patrnosti vSechny relevantni informace a Ze byste se méli za kazdou cenu vyvarovat chyby,
kdy takovym darctim poslete tentyz mailing dvakrat. Informace o tom, Ze ¢lenové poskytli
dalsi podporu, musi byt provazany se zdznamy o jejich ¢lenskych piispévcich.

Klicovou zésadou je nezpracovavat dva odd€lené soubory informaci — potfebujete mit
moznost vyhledat zaznamy o jedné osobé¢ na jednom misté a zjistit, jak, kdy a jakou ¢astkou
organizaci podpotfila.
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5.5 Osobni zadost

Osobni setkani a rozhovor s potencidlnimi darci jsou pro fundraising vhodnou pfilezitosti.
Tato technika vykazuje mnoho podobnosti s fundraisingem prostiednictvim direct mailu.
Musite si vytipovat lidi, na které se obratite, musite s nimi efektivné komunikovat a motivovat
je k poskytnuti daru. Pouzivate vSak odlisné prostfedky: setkavate se s nimi a zadate je tvari

v tvar nebo po telefonu.

Existuji 1 dalsi vyznamné rozdily. Pfi direct mailu se obracite na tisice, moZna dokonce na
desitky tisic lidi se stejnym sdélenim, které se snazite ucinit ’co nejosobnéjSim” chytrou
formulaci dopisu a roz¢lenénim seznamu adres do riznych kategorii darci. Pii osobni Zadosti
oslovujete pfimo jednoho ¢loveka (nebo nékolik lidi) se sdé€lenim, které je uzptisobeno osobné
pro n¢j. Je jasné, ze tento zplisob piesvédCovani je vyrazné uc€inngjsi, ale nemusi byt
efektivnéjsi — z casovych ditvodi nebyva mozné oslovit takové mnozstvi lidi jako pfti direct
mailu. Proto je dalezité si uvédomit, kdy a jak 1ze osobni Zadost uplatnit s nejlepSimi
vysledky.

Kategorie ”osobni Zadost” zahrnuje nasledujici:
e Setkani tvari vtvar se stavajicimi darci u nich doma. (Kdezto osobni setkani
s potencialnimi novymi darci, se kterymi se dosud neznate, je zahrnuto v kategorii
’sbirky™.)
Prezentace na setkanich, at’ uz na setkanich s cizimi lidmi, kde vés o prezentaci pozadali,
nebo na setkanich s prispévateli vasi organizace.
Zadost po telefonu, coZ je uziteéna metoda fundraisingu, i kdyZ ne tak u¢inné jako osobni
setkani.

Navstévy u stavajicich darct

Jde o osobni setkani s lidmi, ktefi jiz organizaci podpofili nebo se kterymi jste jiz diive
navazali né¢jaky kontakt. Existuji pro n¢ dva diivody:

e Pii "mékéim pfistupu” piijdete k darci na navstévu a pohovofite s nim o préci
organizace spise proto, abyste zjistili, 0 co ma zdjem, a pokusili se s nim navazat uzsi
vztah, nez abyste jej zadali o penize. Jde o investici do vztahu, o kterém se domnivate,
ze by C¢asem mohl vést k vySSimu opakovanému ¢i pravidelnému darcovstvi (nebo
dokonce k odkazu v zavéti).

”Tvrdsi pristup” byva soucasti Sir§i kampané a pak skutecn¢ zadate o penize. Ziskate-li
podporu svych pravidelnych darcti, budete v mnohem lepsi pozici, az se s Zadosti obratite na
vefejnost.

Nékteré vetsi neziskové organizace zaméstnavaji lidi, jejichz praci je navstévovat vSechny
vyznamnéj§i darce. I kdyZ naoko je ucelem navstévy podékovani za predchazejici podporu,
v praxi lze zaroven ziskavat vysoké ¢astky a dalsi penize.

Vzhledem k tomu, Ze jednate s lidmi, s nimiZ uz mate navazan urCity vztah, musite si dat
pozor, abyste:
e méli presné informace o podpote, kterou vam v minulosti poskytli, abyste jim mohli
podekovat a sdélit, co jste za jejich penize udé€lali
m¢li dostatek informaci o préci organizace a dokazali zajimavé a presvédciveé pohovotit o
jeji praci v soucasnosti 1 o planech do budoucna



e m¢li predstavu o tom, jakou podporu potiebujete, a o zpisobech, jakymi by vam
mohli pomoci — takze kdyz se naskytne vhodnd pfilezitost, mizete je sezndmit
s moznostmi ptipadné dalsi podpory

e védeli o daniovych zvyhodnénich daril, protoze to miize byt hlavni diivod navstévy —
sdélit jim, ze své penize mohou pouzit jeste¢ efektivnéji, pokud odpovidajicich
daniovych zvyhodnéni vyuziji.

Setkdni s potenciadlnimi novymi dérci
KdyzZ n¢kdo naznaci, Ze ma zdjem organizaci podpofit, byva uzitecné setkat se s nim osobng,
abyste ”stvrdili dohodu”. Na schizce muizZete zodpovédét vSechny piipadné dotazy a
navrhnout darci nejrtiznéjSi moznosti co podpofit. Setkani by se mélo uskute¢nit na
odpovidajicim misté. Kancelai organizace nemusi byt vzdy nejvhodnéj$im mistem — nékdy je
1épe sejit se n¢kde, kde se potencidlni darce setkd s klienty organizace, nebo v kancelafi
vyznamného piispévatele. Pokud se ale schiizka uskutecni u vas v kancelafi, zarid’te, aby vse
hladce fungovalo a vSichni vypadali zaneprazdnéné — pro organizaci a jeji praci je to dobra
vizitka. Stava se, ze n¢kteti lidé davaji prednost setkani u nich doma. V takovém piipadé je
potieba:

e provést si pfedem pruzkum, abyste se dovédéli vic o darci a jeho darcovskych

moznostech a dokazali odhadnout jeho z&jmy a vy$i daru, ktery ptfipada v Givahu.

piipravit "nakupni seznam” projektt, které by darce mohl chtit podpofit, abyste s nim mohli
probrat, o€ ma nejvetsi zajem.
mit k dispozici kvalitni a jasné informace o organizaci a jeji praci, véetné fotografii
zachycujicich jeji ¢innost a doporuceni od prominentnich osobnosti.

P1ilis nepospichejte. ZkusSeny fundraiser vi, kdy pozadat — a miZe se stat, Ze to neni hned, ale
pozdéji, az poté, co v darci probudite zajem a on bude mit ¢as vSe si promyslet.

Prezentace na setkdnich

Rad¢ organizaci se nabizi piileZitost vystoupit na setkanich a konferencich, které poiada
nekdo jiny. Takova vystoupeni umozituji promluvit o praci organizace piimo k tcastnikiim.
Muze jit také o vhodnou ptileZitost pohovofit o fundraisingovych potiebach a zaujmout lidi,
aby vas byli ochotni podpofit.

Prezentace musi byt peclivé promyslena. Je potieba, aby byla §itd na miru pfisluSnému
publiku. Prezentace pro mladé zemédélce se bude vyrazné lisit od vystoupeni pied skupinou
1ékara. Hlavnim problémem je pfijit na zptsob, jak umoznit publiku, aby na osloveni mohlo
zareagovat, protoZe akci nepofadate vy sami, takZe organizacni zalezitosti nemate pod
kontrolou. Az vystoupeni skonci, ptijdou si ucastnici rychle po svém? Budou publiku rozdany
informace o organizaci a
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materialy zadajici o podporu? Budete mit moznost poznamenat si jména a adresy lidi, ktefi
projevi zajem? Budete mit moznost nasledné obeslat vSechny, ktefi se setkdni zucastnili?
Bude ¢as na otazky a na diskusi — a pokud ano, bude pratelskd, nebo nepratelska? Bude
mozné piimo na akci vybrat penize do klobouku nebo zorganizovat sbirku (kdy se tieba

v w7

dobrovolni vybérci postavi k vychodu nebo ke kazdé fad¢ sedadel)?

Setkani, ktera si zorganizujete sami

Setkani potadana jinymi jsou pro vas ptilezitosti, jak oslovit nové publikum. Muzete vSak pro
své stavajici nebo potencidlni prispévatele usporadat také vlastni setkani — naptiklad navstévy,
studijni exkurze nebo dny otevienych dvefi, kdy se tiCastnici mohou seznamit s praci
organizace a diskutovat s odborniky, aby 1€pe porozuméli problémiim, které organizace fesi.
Anebo tfeba néjaky druh vecirku (recepce ¢i slavnostni vecete feknéme v rezidenci
vyznamného dérce), na némz né¢kdo vystoupi s proslovem ¢i prezentaci.

Podobné akce mohou byt jedine¢nou fundraisingovou investici. Stavajici darci organizace si
budou ptipadat dlleziti a ziskaji lepsi prehled o ptisluSném tématu. Tieba vam zacnou davat
vic nebo pro vas budou pracovat jako dobrovolnici.

Pecliveé promyslete, co je cilem takové akce, kdo by se ji mél zic€astnit a jaky druh akce bude
pro ucastniky nejpiitazlivéjsi. Nejde jen o to akci usporadat, ale také o to uspotadat takovou
akci, ktera bude pro pozvané ucastniky nejvhodnéjsi. Jednou z moznosti je promichat stavajici
prispévatele s lidmi, ktefi o ti€ast na podobné akci n¢kdy projevili zajem. Pokud tak ucinite,
m¢éli byste vS§em novym ucastnikiim sd€lit, Ze je posléze navstivite jesté osobné.

Z4dost po telefonu

Charakteristiky z4dosti po telefonu se v mnohém shoduji s osobni zadosti. Zadost po telefonu
(telemarketing) je vSak o poznani efektivnéjsi v tom, Ze mizete za stejnou dobu oslovit
mnohem vice lidi. Miizete dokonce zorganizovat masové telefonické kampané (tzv. warm
nebo cold calling) s vyuzitim vaSich dobrovolnikll nebo i specializované agentury, ktera se
touto ¢innosti zabyva.

Telefon lze s uspéchem pouzit v nasledujicich ptipadech:

e Zadosti v krizovych situacich, které jsou obzvlast naléhavé. Muize jit bud’ o n&jakou
katastrofu, nebo o to, ze pokud se vam podati penize ziskat v uréitém terminu, mate
moznost naptiklad vyhodné koupit potiebnou nemovitost.

Rozsahlé kampané, pii kterych se k podpote snazite primét velkou ¢ast vasich ptispévateltl.
Telefon bude G¢innym doplnénim direct mailu, 1 kdyZ pozvéani na setkani byva jesté G€inng;si.
Telefon Ize vyuzit k tomu, abyste pfipomnéli zaslanou pozvanku, nebo ke kontaktu s lidmi,
kteti na setkani nepfisli €1 na pozvani nereagovali. Tieba se jesté nechaji premluvit. Méjte na
paméti, ze nejéastéjSim divodem, pro¢ lidé nedavaji, je to, Ze je nikdo nepozadal.

Cold calling — pamatujte vSak, ze telefon je rusivy element, takze kdyz nékomu zavolate bez
ohlaseni, mize byt nevlidny, dokonce nepratelsky.

Doséahnout uspéchu po telefonu vyzaduje sebejisty hlas, dobry ndpad, jak rozhovor zahdjit (k
sebevédomi pomuze nacvik, k zahajeni rozhovoru pfedem ptipraveny skript) a dostatek
znalosti o praci organizace, abyste dokazali pozitivné reagovat na ptipadné otazky. Pouzivate-
li k telefonovani agenturu nebo dobrovolniky, musite je pfedem dobte informovat o
organizaci a jejich hodnotéch, aby ji dokazali spravné predstavit a aby védeli, proc¢ telefonuji



a co ma byt vysledkem rozhovoru. Pamatujte, ze Zadost po telefonu miize sama o sobé ptinést
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penize jen spole¢né s fungujicim a zavedenym systémem kreditnich karet. V CR se zatim
s uspéchem pouziva jako soucést direct mailu, pfi telethonech nebo jako soucast
kombinovanych kampani.

Ceho je zapottebi k tisp&chu

Uspéch pii osobnim jednani vyzaduje nasledujici:

e lidi, ktefi jsou vyteénymi Fecniky a uméji dobre prezentovat. MoZzna se rozhodnete
jim nabidnout n¢jakou formu Skoleni v prezentaci a dovednostech, jak zaddat. MiZzete
se dokonce pokusit sestavit si “fe¢nicky panel” z lidi, ktefi maji zdjem hovofit o vasi
organizaci na setkdnich a maji patfi¢né schopnosti.

darce, ktefi jiz prispéli a ktefi jsou ochotni vystupovat na setkanich s dalSimi potencialnimi
darci. Chcete-li ziskat podporu ostatnich, neni nic lepsiho, nez kdyz n¢kdo fekne: Ta
organizace je skv¢la, ja sam jsem ji prispél.”

dobrovolniky s podobnymi pfednostmi

kvalitni obrazové nebo jiné vizualné pritazlivé materialy, které 1ze vyuzit k dokresleni
prezentace. Je dulezité, aby na takovych materidlech byli lidé (1idé, ktetfi pomahaji, a lidé,
kterym je pomoc poskytovana).

K prezentacim na setkéanich je dobré vyuzit riizné vizualni pomiicky (meotar nebo flipchart),
piipadné kratké video (ne delsi nez pét minut).

Jakoukoliv navstévu je potieba peclive pripravit. Nacvi¢ovani prezentace pro jediného
posluchace se sice mize zdat prehnané, ale vyplaci se. M¢li byste se pokusit odhadnout, jaké
otazky se mohou vyskytnout. V tom vdm muiize pomoci kolega nebo ptitel. M¢li byste byt
vyzbrojeni dostatkem pisemnych informaci a obrazovych materialti. Pfi odchodu je dobré
zanechat nachystané materialy na daném misté. VétSina lidi se nerozhodne okamzité, takze
zanechané materialy mohou poslouzit jako voditko a pfipominka — a o né¢kolik dni pozdéji
muzete doty¢nym zatelefonovat a zjistit, jak na n¢ schiizka zapusobila.

V priubehu celého setkani byste lidem méli dat moznost ptat se vas na nejriznéjsi véci. Pokud
si nejste jisti, jak se schlizka vyviji, prosté se jich zeptejte: Maji pocit, Ze jde o naléhavé téma?
Mysli si, Ze projekt dosdhne toho, co si predsevzal?

V urcité chvili budete muset pozadat o penize. Nabizi se n€kolik zpiisobli jak. Jednim z nich
je navrhnout, zda by doty¢ni nezvazili nékterou z nabizenych moznosti pomoci, které
vyjmenujete (poté, co jste co nejlépe prozkoumali jejich zjmy a potencidlni moznosti coby
darcii). Pfiméjsi ptistup neztraci ¢as zdvorilostmi, vysvétli naléhavost potteby a prosté pozada
o penize — vzdy se vSak snazte pozadat o konkrétni ¢astku. Pravdépodobné nejucinnéjSim
zpusobem je, kdyz zadé osoba, ktera sama ptispéla, pokud se ji podafi zminit vysi vlastniho
piispévku.

A konec¢né¢ pamatujte, ze nejvhodnéj$im zadatelem nemusite byt vy. Vhodnéjsi byva stavajici
darce organizace nebo osoba, kterou potencialni darce znd (tzv. darcovstvi ve skupinach
znamych). Sikovny fundraiser se postara, aby konkrétniho darce zadala vzdy ta nejvhodné;jsi
osoba.



5.6 Odkazy v zavéti a vzpominkové fondy

Stale vice lidi se jesté pted smrti rozhoduje, komu odkazi sviij majetek (penize, nemovitosti,
investice, osobni véci). Rizna kulturni spolec¢enstva mivaji rizné tradice rozdélovani
poziistalosti a dédictvi mezi ptislusniky rodiny. Pokud vSak né¢kdo chce zanechat specifické
instrukce, jak majetek po smrti rozd¢lit, sepise posledni vili, v niz stanovi, co komu piipadne.
Po smirti je pak majetek zesnulého rozdélen podle prani vyjadifeného v posledni vili. Lidé
zodpovédni za rozd€leni majetku se nazyvaji vykonavateli posledni viile.

Lidé zpravidla odkazi vétsi cast majetku rodiné (manZelce nebo manzelovi, détem, blizkym
piibuznym). N&kdy vSak také vyuziji prilezitosti odkazat néco neziskové organizaci. Jsou taci,
kdo nemaji rodinu, takZe odkézat majetek neziskové organizaci je pro né feSenim, jak s nim
nalozit. Existuje nékolik divodi, které vedou lidi k tomu, aby neziskové organizaci odkazali
penize:

e Jejich rodina je dobie zaopatiena a vSechny jejich penize nepotiebuje.
Chtéji 1 po smrti ud€lat ’néco dobrého”, mize jim to ptipadat jako vhodné gesto nebo jako
vstupenka do nebe.
Mohou chtit u€init svét lepSim pro pristi generace.
Dar muze byt doprovazen néjakym druhem vzpominkového fondu.
Nic je to nebude stat! Uz tu nebudou, az se penize budou vyplacet.

Odkazy v zavéti predstavuji Casto vysoké sumy — nékdy, kdyZ uz neZije nikdo jiny z rodiny,
komu by se penize daly odkézat, jsou dokonce obrovské. Fundraising ze zavéti mize byt
zdrojem znacnych pfijmi. Mé&jte na paméti, Ze penize neziskate okamzité - teprve az darce
zemfe, a do t¢ doby mlZe sepsat novou zavét’ a zmeénit nazor. A 1 po jeho smrti mize néjaky
Cas trvat, nez vase organizace penize dostane.

Je potieba pecliveé promyslet, zda je vhodné o odkaz v zavéti pozadat, nebo jej navrhnout jako
formu daru. Vztah k umirani, zvyk pfedavat bohatstvi z generace na generaci, potieba
zaopatfit manZela nebo manzelku a legislativni raimec pro odkaz majetku se v riznych zemich
a v rozliénych kulturnich prostfedich vyrazné lisi.

Pokud se rozhodnete, ze zavéti jsou pro organizaci dilezitou metodou fundraisingu, jak mate
lidi vyzvat, aby organizaci néco odkazali? Stejn€ jako u ostatnich fundraisingovych metod 1
tady to, kolik dostanete, zavisi na tom, co do véci investujete. Musite promyslet, koho
pozéadate, jak pozadate a o co pozadate — a v idealnim ptipadé si pfipravit plan. Zpravidla
budete muset pockat tii Ctyti roky, nez vase Usili pfinese prvni vysledky. Pak by se v§ak mél
dostavit staly ptisun pfijmil. Podstatné je, Ze musite investovat ¢as a Usili do ziskd, které
o¢ekavate az v budoucnosti.

Cilov¢ skupiny
Za pozornost stoji ti1 cilové skupiny:

1. Stavajici priznivei organizace. Dobré je zacit u Clend spravni rady, dobrovolnikll a
stavajici zékladny pfispévatelii. Je to skupina lidi, ktefi praci organizace dobie rozuméji a
pocituji vici vam jisty zévazek. Jsou-li pravidelné piispévky pfirozenym vyuUsténim
obCasného poskytnuti daru, pak odkaz v zavéti pfirozené nasleduje po pravidelném
déarcovstvi. Co by mohlo byt pfirozengjsi nez to, ze jejich posledni ptispévek na dobro€innost
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bude nejvétsi a nejlepsi? A to byste méli stdvajicim pfiznivedm organizace doporucit a
podpofit je v tom.



2. Siroka verejnost. Osloveni Siroké vefejnosti ma tu vyhodu, Ze zvySuje vefejné povédomi o
praci organizace. Pokud vSak neni jasné zacilené, byva drahé.

3. Zprostiedkovatelé a poradci. Dalsi strategii je zaméfit se na poradce v pravnich a
finan¢nich otazkach: na pravniky, na manazery bank nebo ucetni a danové poradce. Pravé oni
obvykle radi pfi sepisovani posledni vile. Mohou byt zdrojem informaci o neziskovych
organizacich a rozhodné maji vlastni preference i pfedsudky. Oslovte je direct mailem nebo
inzerci v odborném tisku, seznamte je s praci své organizace a s tim, Ze jejich klienti maji
moznost odkazat vdm néco v zavéti. Na mistni urovni, zvlasté kdyz jde o mistni téma, s nimi
muzete komunikovat pfimo a osobn¢ ¢i prostfednictvim prezentaci na nejriznéjsich setkanich.

Vzpominkové fondy

Dals$im zdrojem financovani jsou vzpominkové fondy. Tato metoda je zvlasté vhodna pro
neziskové organizace, které se zabyvaji tématy souvisejicimi se zdravim a zdravotni péci,
nebo v ptipadég, Ze kdy o zesnulém znamo, Ze se intenzivné zajimal o urcité téma.
Vzpominkovy fond je zpravidla zfizen ptateli nebo rodinou na pamatku zesnulého. Lze z néj
hradit kdeco, od provozu nejriiznéjsich zafizeni ptes pronajem prostor, stipendia a pfednasky
az po opecovavani zelené.

Jak zadéit

Nejprve musite pochopit, jak to s odkazy v zavétech chodi a jaka pro né plati legislativni a
danova pravidla.

Pak musite dat dohromady materialy, které predstavi praci organizace, vysvétli jeji potieby,
doporu¢i odkaz v zavéti a sdeli zplsob, jak lze organizaci néco odkdzat. Je potieba
nezapomenout na nasledujici dilezité body:

e Vsechna danova zvyhodnéni, ktera se vztahuji na odkazy neziskovym organizacim.
Diilezitost, jakou organizace ptiklad4 odkaziim coby zdroji piijmu, a alesponl néstin, jak bude
ptijem z odkazu pouzit.

Vsechny dostupné moznosti odkazu v zavéti (a pravng platnou formulaci dodatku k zavéti,
pokud je na ni v predtisténé odpovédi misto).

Formulaf pfislibu, aby vam mohli sdélit, co podniknou — a pokud se rozhodnou organizaci
poskytnout odkaz v zavéti, abyste je zaradili do své databaze (do zvlastni skupiny darci ze
zavéti) a mohli je nadéle informovat o své praci.

Tteba se rozhodnete vydat osvétovy material o pfispivani na dobro¢innost prostfednictvim
odkazil v zavéti. To si miiZze dovolit jedin€ velka neziskova organizace s dlouhym seznamem
ptispévatelti. Pokud k nim patfite, moZzna by stilo za tivahu sestavit i n¢jaké jednoduché a
praktické piirucky o psani zavéti.

Déle budete potiebovat plan propagace. Koho oslovite? A jak? Mélo by to odpovidat
moznostem vaseho rozpoctu, protoze vydani material a propagace budou stat penize a Cas,
coz predstavuje naklad.

Vyse ptijmu ziskanych ze zavéti zalezi na celé fade okolnosti. Nejvyznamngjsi je vékovy
profil pfiznivel organizace. Pokud jsou mladi, uplyne v priméru zna¢né dlouhd doba, nez
zemiou — coz znamena, zZe i1 kdybyste byli sebetispésnéjsi v ziskavani prislibti odkazl v zavéti,
mate mnohem niz§i pravdépodobnost, zZe organizace v dohledné dobé ziska néjaky piijem.
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Jak se rozhodnout, kolik do fundraisingu ze zavéti investovat? Pokud zacinate, neziskate ze
zaveéti zadny okamzity pfijem, na jehoZz zakladé byste mohli propocitat naklady na
odpovidajici fundraising. MiiZete si stanovit cil v poctu prislibi, které kazdy rok ziskate.

S postupem casu zjistite, kolik z nich se skute¢né proméni v odkaz v zavéti a na kolik ziskani
jednoho pfislibu piijde. Pokud jiz organizace ptijem ze zavéti ziskava, miizete si stanovit
procentudlni podil stavajiciho ptijmu ze zavéti (feknéme 10 %), kterym budete propagaci
fundraisingu ze zavéti hradit.



5.7 Zadosti o poskytnuti kapitalu a kampané zamé-
rené na ziskavani velkych daru

Cas od &asu dokéazi neziskové organizace ziskat velké dary. Pravé ty jsou zvIasté vyznamnou
slozkou kampani naptiklad na zakoupeni budov, tvorbu nada¢niho jméni ¢i jakychkoli jinych
kampani zaméfenych na ziskéni kapitalu. Fundraising zaméteny na velké sumy je v mnoha
ohledech stejny jako kterykoli jiny fundraising — pfedevsim musite pozadat efektivné. Protoze
vSak shanite hodné penéz, je pro dosazeni uspéchu dilezité kampan ditkladné naplanovat a
podporit ji dostatkem prostiredk.

Kapitalové kampané se potadaji velmi ziidka, takze pro n¢ bude potieba vytvofit zvlastni
postup. Pokud je vsak usporadate s uspéchem, mize z nich vyplynout nékolik pozitivnich
duasledkt, které fundraisingu vasi organizace vyrazné prospéji:

e Mizete ziskat dlouhy seznam darci (lidi, ktefi v rdmci kampané ptispéli) a vytvofit
si systém prace s nimi. Od lidi z tohoto seznamu ¢i databaze muizete dal ziskavat
prostiedky na nasledné projekty nebo na provozni naklady.

Vysledkem masivni propagace v priabéhu kampané byva vyrazné zlepsSeni vefejné image
organizace.

Uspéch kampané zvedne sebevédomi vedeni a fundraiserti organizace. A ve fundraisingu
plati, ze sebevédomi plodi uspech.

Organizace ziska pozornost vyznamnych osobnosti, protoZe ty se na takovych kampanich
obvykle podileji jako ¢lenové vyboru anebo mluvci. Muzete tyto lidi pozadat, aby

s organizaci spolupracovali dal.

A protoze dalsi velkou kampan nebudete potfadat prinejmensim nékolik let (pokud jesté vibec
n¢kdy), pokuste se do ni zahrnout vS§echny vyznamné kapitalové potreby vasi organizace.

Planovani kampané
Planovaci faze zahrnuje nékolik samostatnych ¢innosti. Patfi mezi né:

1. Planovani cile, jehoZ chcete dosahnout, véetné obstarani piipadné technické dokumentace
a cenovych kalkulaci. Musite byt schopni ospravedlnit ucel, na ktery shanite prostfedky, jako
zalezitost, kterd ma zasadni vyznam pro praci a budoucnost organizace. Pokud se vam to
nepodafi, je malo pravdépodobné, Ze nc¢koho dalsiho presvédcite. Bude potieba sestavit
podnikatelsky plan, ujistit se, Ze budete mit dostatek prostiedki na dlouhodobé vyuzivani
vysledkli kampané — naptiklad na pokra¢ovani aktivit poté, co si obstarate kyzenou budovu.
Prilis Casto se stava, Ze se nova budova musi zavtit nebo ze nové zatizeni lezi ladem, protoze
neni zajistén dostatek prostiedkd na jeho provozni naklady a vyuzivani. Budete také muset
zvazit jednotlivé kalkulace 1 to, kolik penéz potiebujete ziskat, abyste svého cile dosahli.

2. Zjisténi proveditelnosti usporadani kampan¢. Mnohé organizace se rozhodnou piijmout
konzultanta, aby jim poradil, jak kampan vést. Jeden z prvnich krok, které konzultant
v takovém pfipadé¢ podnikne, je pfiprava studie proveditelnosti, jez ma krom¢ jiného
poskytnout informace o tom, jaka je Sance na uspéch. Jde o vyznamny proces, béhem néhoz
se odhali rizné nesrovnalosti a pochybné napady.

3. Planovani postupu kampané. Plan obvykle zahrnuje sestaveni vyboru, ktery by na prab¢h
kampané dohlizel a fidil jej. Stézejni byva volba pifedsedy. Jelikoz smyslem vyboru je
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ziskavat velké dary, méli by jeho ¢lenové byt voleni spiSe na zékladé své schopnosti ziskavat
penize nez na zaklad¢ jakychkoliv jinych kvalit. Lze ustavit i podvybory, aby dohlizely na
poradani fundraisingovych akci, na publicitu a na média s cilem ziskavat dobrovolnou pomoc.
Prace vybori se opira o profesionalni zdzemi kancelafe organizace.

4. Revize pravdépodobnych finan¢nich zdroji. Sté¢Zejnim néstrojem planovani je tabulka,
ktera stanovi pocet a vysi potfebnych pfispévkl. Jde o seznam darti, které planujete ziskat,
ktery vam pomize vytipovat potencidlni darce a zaroven bude slouzit jako voditko pfi
rozhodovani, o jakou miru podpory pozadate. Musite si pfipravit plan, jak budete potiebné
sumy ziskévat, ptficemz hlavnimi zptisoby budou zadosti o velké dary, zadosti poStou a
fundraisingové akce.

5. Dokumentace a prizkum, aby poskytly oporu vyse zminénym bodiim. Vlastni kapitalové
kampani by mél v této chvili piredchazet predbézny prizkum nejriznéjSich moznosti —
rozhodn¢ byste neméli zapomenout prozkoumat i potencidlni statni a rozvojové granty.

6. Priprava programového dokumentu. Jde o stézejni dokument, ktery se stane
strategickym pldnem kampan¢. Jeho jednotlivé ¢asti maji obsahovat nasledujici informace:
e Zazemi neziskové organizace a jeji historie.
Popis a odivodnéni kampang.
Niklady na kampan.
Jednotlivé slozky kampang, vCetné¢ odpovidajicich nékladu.
Dary potiebné k dosazeni cilové ¢astky.
Plan, jak chcete dosahnout svého cile a ziskat potfebnou sumu.
Piedpokladané zdroje piijmu.

Dokument by mél byt vytvoten jako

upravné vyhliZejici zprava, kterou je pro

ucel prezentace vhodné doplnit o vizudlni

prostiedky (blany na meotar, pocitacovou prezentaci).

7. Vytipovani lidi, ktefi by kampan vedli, a jejich osloveni s zadosti, zda jsou ochotni
pomoci. Zpravidla se postupuje tak, Ze se sestavi seznam prednich podnikatelti a dalSich
vlivnych osobnosti, pfi¢emz vyuZijete nejriznéjSich zdrojii i svych osobnich znalosti a
kontaktti. Tito lidé se budou schazet zfidka, jsou tu vSak od toho, aby svymi kontakty a
divéryhodnosti pomohli pti zddostech o nejvétsi dary. Piedseda bude navic osobou, ktera se

stane “’vefejnou tvari” celé kampané a povede ji, takze jeho jmenovani mé zasadni vyznam -
muze rozhodnout o kone¢ném uspéchu ¢i netispéchu.

Tabulka potrebnych darii

Hodnota potfebnych dar( Celkem je potfeba ziskat
Pocet dart vKe vKe
1 250 000 250 000
2 100 000 200 000
5 50 000 250 000
5 30 000 150 000
10 10 000 100 000
25 5000 120 500
200 1 000 200 000
500 500 250 000




748 darct 1520 000

Tato typicka tabulka piispévkl nazna¢i zadouci pocet darcti i objem potiebného fundraisingu a prizkumu. Lze
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predpokladat, ze uspéjete v jednom z deseti piipadl, coz znamena, Ze budete muset oslovit 230 lidi,
kteti by mohli pfispét 10 000 K& nebo vyssi sumou. V uvedeném piikladu si v§imnéte, Ze vrchni tfi dary
davaji dohromady 30 % piijmi a Ze vrchnich osm dard predstavuje témét polovinu celkové ¢astky. To
je pro podobné kampané typické. Poukazuje to na vyznam planovani hlavnich dard, které je pak
v odpovidajici vysi skute¢né potieba ziskat.



Vedeni

V ptipadé kapitalové kampané je vedeni nesmirné dilezité. Musite mit na paméti dveé hlavni
zasady:
e Lepsi odezvu ziskate, kdyz o ptispévek pozadaji 1id¢, kteti jsou spoleCensky na stejné
urovni nebo vySe nez osloveny darce.
Lepsi odezvu ziskate, kdyZ o ptispevek pozadaji lidé, kteti sami Stédie piispéli. Osloventi jisté
polozi otazku: ”A vy jste ptispél/a?” Pokud odpoveéd’ zni ’ne”, je o poznani snazsi odmitnout.

Pozadovanou kvalifikaci ptfedsedy a c¢lent vyboru kampané jsou dostatecné zdroje
k poskytnuti velkych dart v potiebném rozsahu (bud’ osobné¢, nebo prostiednictvim firmy ¢i
nadace, ktera je s nimi spojena), dulezité kontakty a schopnost a ochota zadat dalsi lidi o
podporu kampané jak osobné, tak dopisem.

Na pocatku je potieba vytipovat ty, kdo pomohou s pldnovanim kampané. Vzhledem k tomu,
ze je zadate o radu, byva jednodussi ziskat jejich souhlas. Pozdéji je pozadate o penize.
Skupina dvou nebo tii zkuSenych lidi, ktefi se o praci organizace zajimaji, mize byt pfizvana
jako planovaci skupina. Jejich tlohou je bud’ vystupovat jako formalni vedeni kampané, nebo
vedeni vybrat. Mélo by jit o lidi, ktefi se ve svém okoli t&é$i vaznosti a ktefi se
v neddvné minulosti zadné podobné kampané neucastnili — pokud totiz ano, jejich moznost
pozadat vyrazné klesa. M¢li by mit spoustu kontakti. Jejich ukolem kromé¢ jiného bude vybrat
dalsi, ktefi se stanou jadrem vyboru kampang.

Je potieba premyslet o motivaci, kterd vede vyznamné osobnosti k tomu, aby s vami
spolupracovaly. Prizkumy naznacuji, Ze se vyskytnou snad v§echny druhy motivace, co jich
na svété je. Nékterym lidem skutecné jde o dané téma, jini neodolaji Zadosti nékoho
vyznamného, dal$i ptitahuje spojeni s dal§imi podnikateli, které se jim osobné¢ mtize hodit.
Jesté dalsi motivuje predstava jistého druhu uznani za to, co u€inili, a jiné zkratka 1aka hozena
rukavice a chtéji dosahnout né¢eho neobvyklého a smysluplného. VSichni lidé zapojeni do
kampan€ na této urovni pravdépodobné oceni, kdyz u vas najdou efektivni administrativu a
potiebné zadzemi (ostatné byvaji na to zvykli). Tim zajistite, Ze minimum ¢asu spotiebuji na
vlastni praci vyboru a Ze jejich ¢as bude ucelnéji vyuzit.

Rada lidi nevi, jak u¢inné pozéadat, takze je uzitecné uvést je do prace organizace, seznamit je
s jejim vyznamem a poskytnout jim Skoleni o zasadach, které¢ se ke schopnosti u¢inné pozadat
vazi.

Nevetejna faze
Az budete mit vSe potfebné pohromad¢, méli byste byt pfipraveni zahdjit zdlouhavy, ale
veledulezity ukol ziskavani velkych dart.

Prvnim tkolem je ziskat ptispévky od ¢lend vyboru kampané. Je dilezité, aby pocatecni dary
na kampan byly dostate¢n¢ vysoké a staly se latkou pro dary nédsledujici (které budou
pravdépodobné nizsi). Clenové vyboru by si méli byt védomi potiebné vyse prispévku.
Utastnili se diskusi o tom, co se od potencidlnich darci ocekéva, takze jim neni neznamo, co
se od nich ocekava. Pokud jim bude zatéZko ptispét doporucenou castkou, je namisté
navrhnout jim, Ze mohou pfispivat niz8§i Castkou pravidelné po nékolik let — pficemz
organizace hodnotu celkového daru vypocita seCtenim jednotlivych prispévkd.

Az zavazné piisp¢ji sami, mohou se pustit do oslovovani ostatnich. K tomuto ucelu jste jiz
sestavili seznam potencialnich darct. Clenové vyboru pomohou tim, Ze seznam doplni dal$imi



jmény a rozhodnou, jak dotyéné co nejvhodngji oslovit. Ulohou fundraisera je zajistovat
plynulou administrativu. Zadosti o velké dary lépe zastanou ¢lenové vyboru. Jakmile
rozhodnete, kdo je k osloveni potencidlniho darce nejvhodnéjsi (a to je jedna z hlavnich
funkeci vyboru), je mozné ucinit tak celou Skalou zplsobl. Zpravidla se pouziva takova
metoda, pii které se doty¢ny zadatel nejlépe citi.

Rozhodnuti o poskytnuti velkého daru se casto vlecou (coz plati zvlasté u vetejnych zdroji).
Nelze ocekavat, ze rozhodnuti padne v prubéhu jediného jednani. Jednani bude dost mozna
celd fada — tfeba vCetné recepce, na kterou navaze neformalni rozhovor ¢i dokonce navstéva
organizace pfi praci a setkdni s n¢kolika klienty. To vSe vyusti v zddost, aby potencidlni darce
kampan podpofil, pficemz je mu nabidnuta $kdla moznosti (avsak jen ty, které¢ odpovidaji vysi
prispévku, kterou od néj ocekavate). Muzete ho také pozadat, aby piispél materialnim darem
nebo doporucil dalsi potencialni darce.

Cilem nevetfejné faze kampané je ziskat piislib 25-50 % cilové c&astky. Takovy zisk je
ohromnou vzpruhou pro zahajeni vefejné faze. Kampan by skutecné neméla byt verejné
vyhlasena, dokud si nejste jisti jejim Gspéchem.

Vetejnd faze

Vetejnd faze zacind vyhlaSenim kampané, kter¢ muze probéhnout nejriznéjSimi zplsoby.
Jeho soucésti by rozhodné méla byt tiskova konference, pfipadné n&jaka fundraisingova akce
(naptiklad recepce), na niZ pozvete potencialni darce, kteti jesté zdvazné neptispéli.V pribehu
vetejné faze kampané se bude vétSina prostiedkl ziskdvat prostfednictvim malych piispévki
od velkého poctu darct. Lze uplatnit osobni zadosti, ale také direct mail, a to jak pro stavajici
piispévatele v adresafi organizace, tak pro cold mailing oslovujici vytipovanou cilovou
skupinu. Je nicméné¢ dulezité nechat si osloveni poStou az nakonec, aby nikdo neposkytl
jako reakci na zaslany dopis drobny dar, pokud by byval v pfipad¢ osobni zadosti ptispél
vysSi ¢astkou. Pravé v tom vlastné spociva nejvetsi nebezpeci celé kampané — Ze ziskate
drobny ptispévek od n¢koho, kdo by dal mnohem vice, kdyby byl vhodnéji osloven.

Doprovodna kampan v tisku a PR kampai jsou dilezité pro pribézné profilovani celé
zalezitosti. Pfi rozsahlejSich kampanich se n¢kdy sestavuje specidlni vybor pro PR, na jehoz
praci by se jako dobrovolnici mé¢li podilet lidé reprezentujici co nejsirsi Skalu odbornik
z médii a z oblasti vztahl s vefejnosti. V kazdém piipad¢ byste méli mit nékoho, kdo se bude
vztahy s médii a s vefejnosti intenzivné zabyvat, protoze od toho se budou odvijet dalsi
fundraisingové aktivity.

Vyznamnou soucasti kampané jsou fundraisingové akce, ale jen v pfipadé, Ze jsou
organizovany skupinou dobrovolnikii. Jen tak zajistite, aby vas vlastni ¢as byl vyuzivan
efektivné — je az priliS snadné utopit se v zaplavé administrativnich tkonl souvisejicich s
potradanim akci, zatimco skute¢né penize plynou z osobnich zadosti. Na druhé stran¢ je fakt,
ze akce dokdzi prildkat zdjem médii a oslovit Siroké publikum, které diky nim ziskd o
kampani povédomi.

V této fazi jste jiz na nejlepsi cesté k Gspéchu. Jakmile se blizite k cilové ¢astce, nastava jeste
faze konsolidace, v jejimz pribéhu znovu oslovite lidi, kteti odmitli ptispét, 1 lidi, ktefi
prispéli (zvlasté drobné darce) s tim, ze dalsi drobna podpora na zavér ptispeje k uspéchu celé
kampané. A pak uz jen zbyva vSem odpovidajicim zpisobem podé¢kovat — dobrovolnikim 1
déarctim, kteti kampan tspésné dotahli ke zdarnému konci.
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5.8 Ziskavani penéz z her a loterii

Zasadni otazka: "Hazard” ano, ¢i ne?

Pro neziskové organizace s ndbozenskou tradici mize byt vyuzivani riznych forem her,
soutézi a loterii jakoZto metoda fundraisingu eticky nepfijatelné. Muslimové, metodisti a
kvakefti naptiklad proti "hazardu” oteviené vystupuji, takze nechtgji, aby jejich charity
ziskavaly timto zplisobem prostfedky nebo aby piijimaly granty od nadaci, které ziskava;ji
piijmy z loterie ¢i jiné formy her. Pro né€ je “hazard” téma: Neni az tak dilezité, zda skutecné
existuje spojitost mezi navykovymi hazardnimi hrami a zakoupenim losu nebo listku do
tomboly. Jde jim o princip.

Ma vaSe organizace néjaké predsudky proti ziskavani penéz timto zpisobem? NeZ se pustite
do organizovani jakychkoliv her, at’ jsou zalozeny na dovednostech nebo na ndhod¢, ujasnéte
si, jak se spravni rada vasi organizace k této moznosti stavi.

Druhy her vyuzivané k ziskdvani penéz

Neziskové organizace pouzivaji k ziskavani penéz tfi hlavni typy her:

1. Loterie:

Jde o prodej losti, u nichZ ma kazdy stejnou Sanci na vyhru, pficemz hra nevyZaduje zadné
dovednosti. Jindy (v tzv. "loteriich okamzité vyhry”) se pouzivaji stiraci losy, které ti€astnik
sette, aby zjistil, zda obsahuji spravnou kombinaci symbola a vyhravaji cenu. Uvedené typy
loterii nabizeji vyhru v hotovosti. Tombola, ve které vyhravaji o¢islované listky, zpravidla
nabizi vécné vyhry, pficemz hlavni cenou miiZe byt tfeba televize, videokamera nebo poukaz
na dovolenou, které neziskova organizace ziskala darem. Potadani loterii podléha zékonu o
loteriich.

2. Hra zaloZena na dovednostech:

Jde o skute¢nou soutéz, ktera je zalozena na dovednostech a znalostech, za které vyherci
ziskavaji ceny. Velmi u¢innym zplsobem ziskavani penéz pro neziskové organizace mohou
byt soutéZe se vstupnim poplatkem. I u pofadani soutézi zalozenych na dovednostech je tfeba
zkontrolovat, zda neni upraveno zdkonem.

3. Slosovani s volnym vstupem (tj. neplati se vstupni poplatek):

Muze jit o soucast propagace prodeje (Casto se pouziva pro spotiebitelské zbozi) nebo o
pobidku pro ¢leny. Kazdy, kdo odpovi na vyzvu organizace, se mize zic¢astnit slosovani o
ceny. Casto to byva vhodny Givod k naboru novych &lenti. Vzhledem k tomu, Ze nejde o
penize, se na tento druh hry téméf jisté nebudou vztahovat zdkonna omezeni.

Ceny

Je jasné, Ze tadu lidi na ucasti v tombole nebo soutézi pfitahuje moznost vyhrat cenu.
Publikum, které si ma podle o¢ekavani koupit losy, by mélo o nabizené vyhry opravdu stat.

Pro drobné soutéZe je relativné snadné ziskat publikum. Na Skolni oslavé budou
pravdépodobné pievladat rodice a déti. V takovém piipad€ budou odpovidajicimi cenami
hracky, népoje a jidlo. Pii podobnych soutézich nejsou ceny az tak dilezité. Lidé se jich Casto
ucastni “jen tak pro legraci” (“kdyZz uz tam jsou”), jindy proto, ze podporuji dané téma, nebo
proto, ze je n¢kdo piimo na misté presveédcil, aby si listek koupili.

U vétsich akci s vySsi cenou lost, k niz se vaze Sance ziskat vyS$i obnos, je vybér cen



nesmirn¢ dulezity. V nedavné tombole na zachranu destnych pralesi byl hlavni cenou
dobrodruzny zédjezd do Amazonie pro dva, ktery darovala cestovni kancelaf, a druhou cenou
expedice na Mount Everest. Byly cilené vybrany pro publikum, jemuz lezi zachrana destnych
pralesti a zivotni prostfedi obecné na srdci. Podobné ceny se pomérné snadno shanéji darem —
cestovni kancelat vénuje volné misto na z4jezdu, ktery by se jinak stejné konal, piipadné hotel
vénuje mistnost, kterd by jinak zlistala neobsazena. Velmi pftitazlivou cenou je elektronika a
nové technologie — pocitace, televize, videokamery, hi-fi véze atp.

Neotfteld, napadita cena je témer bez vyjimky piitazlivéjsi nez penézita vyhra. Pritom jeji
zajisténi Casto nemusi byt nakladné. Skupina ptizniveli muzea mtze napiiklad nabidnout
osobni prohlidku, pfi niz navstévniky osobné provazi feditel muzea, spojenou s vecefi.
Umeélecka skupina mtze presvédcit uznavaného malife, aby (zdarma) namaloval portrét
vitéze.

Snazte se ziskat vSechny ceny darem — jak véci, tak sluzby — nebo je nakupte za penize
vénované sponzorem. SniZzi to riziko a zvysi ¢astku, kterou loterii ziskate. Je snadné
podlehnout pokuseni a jit nakoupit ty nejlepsi ceny, a teprve pak zjistit, ze si los nikdo
nekoupi.

Pokud se pokusite akci zajistit sponzorsky, zjistéte, co miizete sponzorim nabidnout. Mizete
jejich jméno a telefonni ¢islo umistit na listek do tomboly? Miizete vychvalit darovanou cenu
na plakatech? MiZete jejich velkorysost zminit v obéZniku organizace? Ve spojeni

s ptfedpokladanym poctem prodanych losti by vase nabidka méla byt pro sponzory lakava.

Propagace

Vse zavisi na tom, jak moc se losy budou prodavat. Cim vice jich prodate, tim vice penéz
ziskate. Pokud jich prodate jen par, mliZe se stat, ze budete nakonec tratit. At’ uz na akci
pozvete uzaviené publikum nebo zapojite portiznu vSechny ¢leny, bude mit prodej i téch
n¢kolika losti navic neobyc¢ejny vyznam. Pokud se vam podafi ziskat ceny darem, prevazna
vétSina ndkladd spada na vrub organizaci akce a tisk lost.

Pokud mate odpovidajici cenu a pokud neni cena losu stanovena pfili§ vysoko, budou se losy
nejlépe prodavat na zakladé osobniho kontaktu. Nejprve se obrat'te do vlastnich fad — na
stavajici prispévatele, na Cleny spravni rady organizace, na dobrovolniky a na zaméstnance.
Pozadejte je, aby si sami losy koupili a aby je prodavali ptateliim a rodin€. Stanovte termin,
do kterého maji losy prodat, anebo vSechny neprodané vratit. Pak je tu adresar ptiznivcl
organizace - skupina dobrovolnikil je miize navstivit a nabidnout jim losy ke koupi (pro né
samotné i za tiCelem dalsiho prodeje pratelim a zndmym). Na rozdil od tzv. “cold calling”,
kdy oslovujete neznameé lidi, v tomto ptipadé jednate s t€émi, kdo vasi organizaci jiz podporuji.

Pfiznivci organizace mohou mit ptistup na fadu rtiznych mist, kde se vyskytuje hodné lidi
pohromadé. Skupiny pracovnikl ve zdravotnictvi mohou prodavat losy po nemocnicich,
zameéstnanci kolegiim v praci. Vzhledem k nakladiim to byva vysoce efektivni. Podobné je to
s uspotadanim velké akce pro vefejnost, na které mizete na zadklad€ osobniho jednani
prodavat celé série losii. Maly tym dobrovolniki mlize obchazet vystavisté nebo konferencni
prostory a kazdého, koho potkaji, pozadat o nakup losu nebo cel¢ série.
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Nékteré organizace hledaji pro prodej losti nejvhodnéjsi zptisob motivace. Vzhledem k tomu,
7e prodévat je budou pravdépodobné ptiznivci organizace, ptichystejte pro né prémii, kterd
jim bude ptipadat lakava, za odménu tomu, kdo lost proda nejvic.

Miizete se také pokusit losy prodat v direct mailu adresované ptiznivciim organizace, béhem
n¢hoz rozeslete série lost s privodnim dopisem, informacemi o organizaci a vysvétlenim, nac¢
penize potiebujete. Piestoze lidé nemaji v oblibé pasivni prodej, rozeslani losii pfiznivcim
organizace nebo jejich roznaska do domu jsou v zasad¢é pfijatelné a finanéné proveditelné.
Ptiznivci organizace po doruceni bud’ zacnou losy prodavat pratelim, nebo si je sami koupi,
nebo je poslou zpatky, anebo s nimi prosté nepodniknou nic. Vrati je jen velmi maléd ¢ast —
zpravidla okolo 1 %. Vétsina je vSak vyhodi nebo s nimi nic nepodnikne.

Slosovani

Slosovani o ceny je na kazdé fundraisingové akci hlavnim dramatickym okamzikem — zv1asté
kdyZ jde o pckné ceny. Podafti-li se vam ziskat celebritu, ktera by losovanim provazela a
udélovala ceny, prisp¢je to k uspéchu loterie 1 celé akce.

Diilezité je zatadit slosovani o ceny v harmonogramu akce na spravnou dobu. Pfi zahéjeni by
mélo byt feceno, kdy slosovani probéhne. Nacasovani je nesmirné diilezité, protoze po
skonceni slosovani za¢nou lidé zvolna odchézet. Jde o bod programu, na ktery vétSina lidi
zustane. MuzZe to byt velmi vzruSujici chvile - ptileZitost prevzit cenu od slavné osobnosti.
S postupem casu by bliZici se slosovani mélo byt nékolikrat po sobé znovu ohlaseno, aby se
jesté na posledni chvili prodalo co nejvice lost.



5.9 Ziskavani podpory prostrednictvim reklamy

Placena reklama v novinach nebo ¢asopisech miize byt mocnym néstrojem propagace tématu,
jimz se organizace zabyva, nebo zpusobem, jak ziskavat penize — muze vsak pfijit draho.
Penize 1ze ziskéavat pifimo na zakladé zadosti v uvetejnéné reklame, nebo neptimo naborem
novych ¢lenti, dobrovolnikt a lidi, ktefi stoji o dopliujici informace (a které pozdéji
presvédcite, aby organizaci podpofili).

Reklama mtize byt nesmirn€ uspé€sSnou metodou fundraisingu pii katastrofach nebo kdyz se
doty¢né téma objevi na prvnich strankach novin. V takovém ptipad¢ se reklama k lidem
dostane ve chvili, kdy védi, ze je potifeba néco podniknout — a nabidne jim zptisob, jak
pomoci.

Reklamu je dale mozné pouzit k rozvijeni Sirokého povédomi o vasi organizaci tim, ze
usporadate propagacni kampan k tématu, jimz se zabyvate. Mizete prodavat blahoptéani a
dalsi vyrobky, které bézn¢€ pouzivate k ziskavani penéz. Dalsi moznosti je pozadat o podporu
prostiednictvim odkazu v zavéti.

Reklama mtize mit naptiklad tyto podoby:
e Tiskova inzerce: od zakoupeni prostoru v celostatnich nebo mistnich novinach pres
béznou inzerci az po drobné upoutavky
Reklama v ¢asopisech (obecné zaméienych ¢i odbornych)
Vkladané prilohy: letdk vlozeny do ¢asopisu a distribuovany spolecné s nim ¢tenaiim
e Plakaty (jak billboardy, tak mensi plakaty vylepené na plakatovacich plochach nebo
na narozich)

Tiskova inzerce

Vyuziti tisku jako reklamniho média zavisi na né€kolika vyznamnych faktorech. Ceny jsou i za
omezeny prostor vysoké. Budete si moci dovolit jen relativné kratké sdéleni, takze musi
okamzité¢ zaujmout, pokud si ho ma vibec nékdo v§imnout. Tiskova inzerce ma oproti
ostatnim metodam fundraisingu vyhodu v tom, Ze si miiZzete vybrat cilovou skupinu podle
znamého okruhu Ctenari ptisluSnych novin nebo ¢asopisu. S urcitou mirou jistoty se da také
predpokladat, zda bude danému tématu v novinach nebo ¢asopisu vénovana pozornost — a
pokud ano, zda se o ném bude psat pozitivné. Reklama organizace miize souznit se zajmem
sdélovacich prostiedkli o dané téma — napiiklad pfi ptirodni katastrof€. Grafickou Gpravu a
umisténi reklamy 1ze navic zajistit mnohem rychleji nez organizaci direct mailu.

Reklama Z4dajici o penize je draha, takze se snadno mize stat, ze organizace citelné prodéla.
Je pravdépodobné, ze at’ uz reklama piinese jakékoliv vysledky, da se podobnych vysledki
dosdhnout mnohem levnéji prostiednictvim u¢inné a dobte zacilené PR kampang.

Pokud se pro reklamu rozhodnete, méli byste se vzdy pokusit vyhodnotit jeji efektivitu vici
nakladiim. U¢inite-li tak, dozvite se, ktera média jsou pro organizaci vynosnéjsi a ktera méné
vhodné. Pokud tak neucinite, mizZe se stat, ze aniz byste si to uvédomovali, budete cpat
spousty pen¢z do neefektivniho nastroje propagace (cela fada neziskovych organizaci reklamu
pouziva jen proto, Ze vidi, jak ji pouzivaji jini, a tudiz se domniva, ze funguje). Efektivitu lze
zjistit kodovanym kuponem, kodovanou zpatecni adresou nebo specialnim telefonnim cislem.
Pak budete schopni kazdou reakci vztdhnout ke konkrétni reklamé. Kodovani by mélo byt
navrzeno pro celou kampan, a to oddélené pro kazdy zpiisob propagace. Je to jediny zpusob,
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jak pfijit na to, které sdélovaci prostfedky jsou pro organizaci nejptinosnéjsi. Vysledky pak
mohou byt pométovany podle:

e ziskaného pFijmu v porovnani s naklady
niakladi na ziskani nového darce.

Reklama v krizovych situacich

Snad nejzajimavéj$im aspektem vyuziti reklamy ve fundraisingu je jeji pruznost. Reklamu lze
umistit s nebyvalou rychlosti. Pokud jeden den dojde ke krizové situaci, mizete druhy den
v rannim vydani zadat o pomoc.

Co je minéno krizovou situaci? Nejde o to, co vy sami povazujete za vazné, ale o to, co jako
zéavazné prezentuji vefejnosti noviny a ostatni sdélovaci prostredky. Celé tajemstvi spociva ve
spravném nacasovani. Odhaduje se, ze 30 % reakci je zalozeno na tom, Ze pozadate okamzit¢.
Problémem je ziskat v€as dostatek informaci, abyste dokazali sestavit pravdivou reklamu.
Klasickymi ptiklady, kdy lze tento typ reklamy s uspéchem pouzit, jsou hladomor ¢i ptirodni
katastrofy.

Reklama za ucelem ziskani priznivci

V tomto druhu reklamy jde jen a jen o ziskani novych ptiznivca organizace, které 1ze
nasledn¢ zaradit do databaze. Cena za ziskani nového ptiznivce bude (stejn¢ jako u direct
mailu) pravdépodobné vysokd, nicméné je to prilezitost, jak ziskat nové adresy do databaze a
poté je uspésné oslovovat celou fadu let. Teprve tim se pocatecni investice financné
ospravedlni. Az na tidké vyjimky ptimy zisk z reklamy nezaplati vétSin€ organizaci ani
naklady, které musela vynalozit. Reklama byva vniména jako investice do rozSifovani
databaze. Organizace naptiklad uvetejni v novinach drobny inzerat, v némz vyzyva ¢tenare,
aby poslali 200 K¢& na zasazeni stromu. Rada z téch, kdo zareaguji, nakonec bude pravidelng
prispivat podstatné vyssi castkou. Nez s takovou reklamou zacnete, méli byste si urcit, kolik si
muzete dovolit za ziskani nového piiznivce zaplatit. Stanoveni piesné castky zalezi na tom,
kolik byste podle svého o¢ekavani mohli nasledné od kazdého ptiznivce ziskat.

Reklama za ucelem Sireni povédomi

Pokud vasi organizaci nikdo nezna anebo pokud se chystate zahdjit novou kampan, vasim
cilem patrné bude spis rozsitit v ur¢itém sméru obecné povédomi, nez sehnat penize ¢i nové
priznivce. Tato forma reklamy je drahd, a ma-li mit skutecny a trvaly dopad, vyzaduje, abyste
v ni urCitou dobu pokracovali. Navic se vysledky velmi obtizn¢ méii. Takze pokud chcete
veédét, zda méla néjaky dopad a zda byla efektivni v poméru k ndkladiim, musite provést trzni
pruzkum veiejného povédomi.

Velké firmy a GspéSné znacky sice reklamu za ucelem Sifeni povédomi velmi Casto pouzivaji,
je to viak nejlepsi zptisob vyuziti tak omezenych zdrojii neziskovych organizaci? Rada lidi
tvrdi, ze vyuzivani PR (d¢je-li se tak kvalitné) bude mit na vetejné povédomi mnohem hlubsi
dopad nez jakakoliv reklama. Vyhodou zaplaceni mista v médiich je, Ze se na strance objevi
piesné to sdéleni, které chcete — a to ve zvolené chvili a se zvolenou Cetnosti. Na druhé strané
v ptipadé PR jste v rukou reportéra a redaktord.



Reklama za ucelem ziskani odkazu v zaveti
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podaii lidi presvédcit, je pravdépodobna vyse odkazu vysoka. Na druhou stranu Ize jen
zfidkakdy poznat, zda byla reklama Gspé$na — Castecné vzhledem k dlouhé dobé, ktera
uplyne, nez organizace odkaz ziska (zpravidla jde o n€kolik let) a ¢astené proto, Ze je obtizné
ziskany odkaz ptiradit ke konkrétni propagaci.

Ptilohy

Jednim z hlavnich problémt s nakupem prostoru v novindch je jeho omezena velikost — misto
byva velmi malé, a kdyz se rozhodnete pro vétsi prostor, cena rychle roste. Polovinu tohoto
problému vyftesite, pokud vyuzijete vkladanych ptiloh. Piilohou, volné vloZenou nebo vSitou,
muze byt podle typu periodika vlastné cokoliv od jednoduchého letaku az po katalog. Mezi
reklamou a pfilohou jsou ¢tyfi vyznamné rozdily. V piipadé vkladanych ptiloh plati
nasledujici:

1. Organizace ma k dispozici mnohem vic mista — a do pfilohy mlze zaclenit i obalku.
Vydavatel nékdy stanovi maximdlni pfijatelnou vahu ptilohy. Cena tisku se liS§i podle
velikosti a mnozstvi. Ptilohy jsou je idedlnim prostifedkem pro popis prace organizace a pro
predstaveni nejraznéjSich zpisobl, jak vas lze podporovat. Mohou skvéle fungovat pii
ziskavani novych clentli, pfi kampanich na ziskavani opakovanych dart (napf. v ptipadé
sponzorovani déti ¢i komunit), nebo v ptipad¢, kdy U¢innd propagace vyzaduje dostatek
mista.

2. Néklady na jednoho ptijemce jsou sice mnohem vyS$i, nicméné piilohy mohou byt
vyjimecné efektivni ve vztahu k nakladim. Efektivitu ovliviiuje kombinace nésledujicich
faktori: prostoru, ktery ma organizace k dispozici, pené¢znich faktori a vasi schopnosti
vymyslet a€¢inny mechanismus pro odpovéd, ktery se do tist€né ptilohy vcleni.

3. Sjednat uverejnéni prilohy a pripravit ji vyZaduje ¢as. Proto neni snadné vydavat
vkladané ptilohy jako reakci na aktudlni udalosti, coZ naopak lze u reklamy.

4. Vkladanou pftilohu lze od daného vytisku oddélit, aniz by se poskodila. Na druhou stranu
muze také vyklouznout, ztratit se nebo skoncit v kosi.

Ptilohy nabizeji vynikajici ptilezitost otestovat vase sdéleni nebo podobu kampang.

Roznaska do schranky

Roznést letaky do schranek nebo vyuzit roznaskové sluzby, ktera letak doruci do vSech
schranek v sousedstvi bude stat mnohem mén¢ nez cold mailing. A tieba ziskate slusnou
odezvu. Vyzkousejte to a uvidite. Nékterym organizacim se dafi ziskévat takto nové
piiznivce.

Billboardy

Plakaty se pro fundraising hodi nejméné, protoze je obtizné jejich prostiednictvim vyvolat
reakci. Piesto jsou uzite€nym néstrojem propagace. Druhil plakat je celd fada, od ohromnych
billboardl z Sestadevadesati archii, které vidame u hlavnich silnic, az po drobné plakatky
potizené na kopirce, které se pouzivaji na vyvéskach nebo nasténkach.

Dopad plakatu zalezi na jeho velikosti a na mife publicity. Rozsifit sdéleni organizace
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pochopitelné vyzaduje notnou davku obojiho (velky plakat na kazdém rohu), coz je drahé.
Neziskové organizace mohou toto médium pouzivat narazové v malych sériich, aby
zduraznily urcité obdobi nebo zacatek kampané bud’ celostatné, nebo ve vybrané lokalité.
Ptipadné si mohou reklamni plochu k vyvéseni plakéatu pronajmout na jediny den, aby
vyvolaly kontroverzi a zdjem médii (je to podobné jako vypustit novinairskou kachnu, ktera
také ziskava publicitu).

Dulezité je vSak také védét, ceho plakat dosahnout nemtize. Plakaty nelze ve velkém pouzit na
vesnicich, protoze vétSina plakatovacich ploch je ve méstech a velkoméstech nebo kolem
dalnic, které je spojuji. Snad jest¢ dulezitéjsi je to, Ze plakaty vétSinou lidem

neumoznuji ptimo zareagovat, s vyjimkou piipadi, kdy je na nich telefonni ¢islo nebo snadno
zapamatovatelné ¢islo uctu. Nemuzete je dat vytisknout s kupony, které by se daly odtrhnout.
Cas, ktery lidé vénuji prohlédnuti billboardu a piedteni sdéleni, byva neobyéejné kratky, at’
jedou autem nebo se prochézeji po mésté. U&inné sdéleni tudiz musi byt kratké, dobie
zformulované a velmi jednoduché. Proto mohou plakaty v nejlepSim ptipad€ poslouzit jako
reklama za Ucelem Sifeni povédomi, kterd doprovazi jiné propagacni a fundraisingové
aktivity.

Zkuste pozéadat reklamni agenturu, kterd se zabyva venkovni reklamou, aby vam poskytla
plakatovaci plochu zdarma. Pokud néjakou ma k dispozici, nic ji to nebude stat. V piipadé¢
zdarma poskytnuté reklamni plochy je potfeba zvazit nasledujici:

e Je plocha k dispozici v okamziku, kdy ji potifebujete?
Kde se plocha nachazi? Je na spravném misté?
Nejsou naklady na tisk plakatii (organizace je bude muset vytisknout a zaplatit za n¢) pfilis
vysoké, nez aby to vlbec stalo zato?
Pokud se rozhodnete, ze to zato stoji, nebylo by uzitecné vyrobit zarovei i laciné plakaty pro
bézné vyuziti — kromé téch, které hodlate umistit na zdarma poskytnutou reklamni plochu?
Néklady na n¢ budou pravdépodobné nizké, jak ale s t€émi plakaty navic nalozite?

e Nepodafilo by se vam ziskat na plakaty sponzora? Sponzorstvi mize byt v takovém

ptipadé snadno vefejné ocenéno. Nebude to vSak na piekézku vasemu sdéleni?

Plakatky

Malé plakatky, které 1ze pouzit ke zvetejnéni prakticky ¢ehokoliv, patii do jiné kategorie nez
billboardy. Pro fundraising mohou byt pfitazlivé, protoze se daji potidit levné a mohou se
rozesilat v direct mailu darcim.

Takové plakatky se mohou zaméftit na jakoukoliv cilovou skupinu. Muzete je vyvésit ve
vykladni skiini mistniho obchodu, na nésténce v knihovnach nebo komunitnich
centrech nebo kdyZ inzerujete mistni fundraisingovou akci. Kouskem lepenky je
muzete pfichytit na zed nebo je ptipichnout na nasténku. Distribuci lze zajistit s
pomoci dobrovolnikl — rozmisténi tisict plakatkti mize byt pii nizkych ndkladech
dobfte viditelnou kampani.

Dvé otazky pro reklamu

Jak reklama ovlivni vhimani verejnosti ve vztahu k dotéenému tématu?

Reklama vyZaduje hesla, obrazy a malo slov. To znamenda, Ze Casto musite nesmirné
komplikovany problém zjednodu$it. Pokud se snazite ziskat penize, je nutné podat téma tak,
aby ¢tenafi méli chut néco podniknout — pravé v tu chvili. Znamena to silné zapUsobit na city
darce. Vyvstava vSak otazka, jaky dopad to vSechno muze mit na vztah vefejnosti k danému



tématu a k samotnym klientim. A také otazka, zda se ve snaze zlepsit ucinnost fundraisingu
nevytraceji zakladni cile a hodnoty vasi organizace.

Zdarma, nebo za penize?

Reklama je draha, a pfitom nelze pokazdé zméfit jeji navratnost (i kdyz byste se o to méli
kazdopadné pokusit). Stoji tedy zato utracet za placenou reklamu prostfedky organizace?
Nejprve se musite rozhodnout, co si od ni slibujete - jak ve smyslu publicity pFisludného
tématu, kterou podpofite dalSi fundraisingové aktivity, tak ve smyslu podpory ziskané pfimo
zreakce na reklamu. Pokud vam pak reklama i nadale pfipada pfilis draha, zbyva jen
moznost pokusit se zajistit si ji zdarma. Rada kampani se uskuteénila s vyuzitim zdarma
poskytnutych reklamnich ploch. Nevyhodou je, Ze =ztratite kontrolu nad intenzitou a
naCasovanim kampané. Stejny pfistup Ize uplatnit i pro sluzby reklamni agentury. Najdou se
takové, které budou ochotny na neziskové organizaci nevydélavat, a nékteré dalSi o tom
dokazete presvéddit.
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6. Testovani

Aby bylo mozné vysledky dosahované ve fundraisingu zlepSovat, musite je porovnavat s
néjakymi zndmymi kontrolnimi hodnotami. Pokud nebudete testovat, budete se moci
vSehovsSudy dohadovat, pro¢ zadost zabrala 1épe (nebo hufe), nez jste ocekavali. Jen pokud
budete testovat, dokazete zjistit, ktery pfistup skutecné 1épe zabird, a zapracovat jej do
fundraisingu pristé.

Je celd tada véci, které lze testovat, a celd fada prilezitosti k testovani. Nejprve se musite
rozhodnout, co testovat. Dulezité je vzdy testovat jen jednu véc. KdyZ tak neucCinite, nemiizete
si byt jisti, ¢im jsou zpusobeny vysledné rozdily. Kazdého testovaciho programu se ucastni

kontrolni skupina, kterd obdrzi jiz dfive rozeslanou zadost, a n¢kolik zkuSebnich skupin,
pfi¢emz pro kazdou z nich se zméni jen jedna slozka zadosti.

Nejprve se testuji faktory, které mohou zptsobit nejvyraznéjsi rozdily. Takze pokud napiiklad
hodlate shanét penize direct mailem na adresu stavajicich darcl, muzete otestovat nékolik
dalezitych véci:

o Které darce oslovit — testovani vysledkt pro riizné segmenty databaze
Které sdéleni pouzit. Uvodni odstavec, kontext, do néhoz Zadost zasadite, ¢astka, o kterou
zéadate, zda vyuzit doporuceni slavné osobnosti, délka dopisu, jednobarevny nebo
dvoubarevny tisk — to vSe lze testovat, ale vyhradné jedno po druhém.
Zda pozadate o jednorazovy dar nebo o pravidelnou podporu a zda by pravidelna podpora
meéla byt vyplacena jednou ro¢né, nebo casté;ji.

Pokud naptiklad shéanite penize pro nemocnici, méli byste vyzkouset, zda je zddost o penize
na ocni operaci pro jednoho pacienta ucinnéj$i nez Zadost o stejny obnos na program
ockovani. U o¢ni operace muzete otestovat, zda je lepsi pozadat o vyssi Castku nez doposud,
¢i vyzkousSet, zda Zadost o mé&si¢ni podporu ziska vyssi podporu nez zadost o ro¢ni piispévek.
Testovaci program by se mél pokusit vytipovat okolnosti, které budou mit pravdépodobné
zasadni dopad na pocet ptispévatelii a vysi ptispévki. Pokud nepfipravujete opravdu rozsahly
fundraisingovy program, neni potfeba testovat véci, jako je zdhlavi dopisu, barva papiru a
dalsi drobnosti, které pravdépodobné vysledky vyrazngji neovlivni.

V nékterych oblastech fundraisingu hraje testovani pomérné omezenou ulohu. Jednorazova
kampan, ktera se pokousi ziskat kapitalovou investici, se



bude testovat dosti obtizn¢ (je vSak moZné zpracovat studii proveditelnosti). Naopak prib&zny program direct mailu byste testovat a
vylepsovat méli. Cim je fundraisingovy program rozsahlejsi, tim vice jej mtizete testovat. Cim vice ho budete testovat, tim efektivngjsi bude
a tim 1épe pochopite psychologii darcti a dokazete ji lépe vyuzit.

Statistika testovani

Kdyz provadite testy, nékteré zjisténé rozdily byvaji dilem nahody. Maji-li vam byt vysledky
k nécemu uzite¢né, musite si byt jisti, ze urcitd testovana skupina skute¢né zareagovala Iépe.
Je na vas strukturovat testy tak, abyste ziskali statisticky spolehlivé vysledky, které mimo
veskerou pochybnost rozhodnou, ktery piistup je uc¢innéjsi.

Statistické teorie vam prozradi, zda jsou rozdily ve vysledcich vyznamné, nebo zda jsou dilem nahody. PouZivaji se dva matematické vzorce.
Prvni vypocitava velikost testovaného vzorku, jehoz je k ziskani spolehlivych vysledkt zapotiebi. Smysluplny vysledek vyzaduje mit

v testované skupiné ur¢ity pocet lidi. Druhy ur¢i hrani¢ni odchylku ve chvili, kdy vysledky ziskate. Na zakladé obou vzorcl je mozné
stanovit, ktera skupina reagovala nejlépe. Pokud chcete napiiklad testovat mailing darciim s ocekavanym procentem navratnosti 15 %,
vzorec vam prozradi, Ze abyste si byli na 95 % jisti navratnosti mezi 14-16 %, musite otestovat 4 896 osob. V takovém pfipad¢ si patrné
velikost testované skupiny stanovite na 5 000 osob — coz ov§em znamena, ze takovy test dava smysl jen v pfipadé¢, kdy pouzivate adresar

s nejméné 10 000 lidi.

Matematika testovani

Ke stanoveni velikosti a spolehlivosti testovaného vzorku se pouzivaji matematické vzorce —
a pokud chcete naplanovat program testovani, musite se v matematice aspon trochu
orientovat, nebo si najit nékoho, kdo by vam poradil.

Stanoveni velikosti testovaného vzorku
Ke stanoveni poctu ¢lenu, které je potifeba do testované skupiny zaradit, pokud maji mit
vysledky vypovédni hodnotu, pouzijte nasledujici vzorec:
Velikost vzorku = 3,84 x C x (100 — B)/B x B, kde
3,84 je koeficient miry spolehlivosti, ktery odpovida 95 %,
C je oc¢ekavana navratnost v % a
B je tolerance v %.

Hraniéni odchylka
Jakmile mailing provedete, budete mozna potfebovat védét, jak pfesné a spolehlivé jsou
vysledky. K tomu Ize pouzit jinou variantu téhoz vzorce:
B = odmocnina z 3,84 x C (100 — C)/S, kde
S je velikost v vzorku,
C je skute¢na navratnost v % a
B je hrani¢ni odchylka v %.

Ziskate vysledek, ktery spolehlivy v pétadevadesati pfipadech ze sta. Pokud u Zadosti
s typickou navratnosti 1 % chcete mit 95% jistotu, Ze se skute€né vysledky budou pohybovat
v rozmezi 0,75-1,25 %, musite pouzit vzorek o velikosti 6 082 lidi. To ukazuje, jak tézké je
kvalitné otestovat cold mailing.

Testovani srovnanim s predchazejicimi vysledky

Pokud je mailing ptili§ maly a testovat vzorek se nevyplati, mizete se pokusit métit efektivitu
vysledkil porovnanim s vysledky, kterych jste dosahli posledné. Pokud porovnani ukaze, ze
novy mailing prokazateln¢ zabird Iépe nez minuly, méli byste v budoucnu pouZzivat tuto
novou verzi. OvSem 1 tenkrat budete pottebovat védét, zda rozdil mezi novou a piivodni verzi
neni dilem ndhody. Nejsou-li vysledky testu prikazné, bude potieba provést dalsi testovani,
nez budete moci svlj ptistup zménit s piijatelnou mirou jistoty, ze Cinite spravné. 1 zde se
pouziva slozity matematicky vzorec.
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Piiprava testu a vyhodnoceni prikaznosti vysledki je vysoce technicka zaleZitost,
ktera

zpravidla vyzaduje profesionalni poradenstvi.



7. Prace s lidmi

7.1 Prace s dobrovolniky

Dobrovolnici hraji v mnoha neziskovych organizacich zésadni roli. Mohou byt z velké ¢asti
nebo zcela zodpovédni za praci organizace. Na dobrovolné praci je postavena cela fada
ekologickych kampani. Dobrovolnici pfinaSeji organizacim nejen odborné znalosti navic, ale
také Setii penize, protoze jinak by za stejnou praci bylo potieba zaplatit zaméstnanctim.

Dobrovolniky lze vyuZit i pti shanéni penéz. Zvlasté uzitecni jsou pro celou skélu
fundraisingovych ukolt, které by bez jejich pomoci nebylo mozné realizovat — bud’ proto, ze
by organizace neméla na takovy fundraising dostatek ¢asu nebo kapacity, nebo proto, Ze by
bez pouziti dobrovolniki nebylo mozné penize shanét efektivné v poméru k nakladim.
Dobrovolnici mohou také fundraiserovi poskytovat nejrizngjsi administrativni podporu a
zazemi.

Dobrovolnici jsou pro fundraising duleziti ve spousté ohledii. Chce to vSak vic nez jen nalézt
lidi, ktefi misto vas odvedou urcitou praci. Aby dobrovolnici byli pro organizaci co
nejptinosné€jsi, musi byt spravné vybrani, napadité rozmisténi, musi dostat uspokojujici praci,
kterd odpovida jejich dovednostem a z4jmim, a musi byt zru¢né fizeni. Nejsou tu od toho,
aby byli vyuzivani jako ”levna pracovni sila” na nejhorsi prace. Piedstavuji obrovsky zdroj,
ktery mé organizace k dispozici a ktery ji umozni ud¢lat vice prace za méné penéz a udélat ji
1épe.

Typy praci, které zastanou dobrovolnici
Vybory

Vétsina neziskovych organizaci pracuje pod dohledem spravni rady ¢i predstavenstva, které
rozhoduje o zasadach jeji prace, dohliZi na ni a stard se, zda organizace napliiuje stanovené
obecné prospesné cile. Tento tidici organ je zpravidla sloZzen z dobrovolnikii, z nichz se mnozi
(opét jako dobrovolnici) zapojuji 1 do dalSich oblasti ¢innosti organizace.

Spravni rada nové organizace zpravidla sdruZzuje zakladatele a obvykle né€kolik jejich pratel,
ktefi jim pomahaji. Jak se organizace rozviji, nabizi se ji pfilezitost pfesn¢ stanovit, jakych
dovednosti a zkuSenosti je ze strany jednotlivych Clent spravni rady zapotiebi, a pustit se do
hledéni lidi, kteti kritéria spliuji.

Administrativni ukoly

Administrativni kancelar vétSiny organizaci je nesmirné ruSnym mistem, kde ¢eka vice prace,
nez kolik muze ¢lovek zvladnout. Dobrovolnici mohou pomoci v mnoha vécech:

e Nachystat obalky a zkompletovat tisicovky dopist pro direct mail
Vyftidit reakce na mailing — rozeslat dékovné dopisy a zaradit tidaje o lidech, ktefi
zareagovali, do databaze.
Upominat bud’ pisemné, nebo telefonem ¢leny, jejichz clenstvi brzy vyprsi, Ze by je méli
obnovit.
Odpovidat na telefonaty, pracovat jako recepcni nebo mit na starosti knihovnu.
Redigovat obéznik nebo Casopis.
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Organizovat setkdni s vefejnosti.

Prace dobrovolnikli by méla odpovidat jejich dovednostem, a maji-li byt pro organizaci co

wewvr

jich je ochotna pomahat.

Dobrovolnici, kteri shanéji penize

Jeden znejvyznamnéjSich zplsobi, jak mohou dobrovolnici pomoci s fundraisingem, je
pomoc pii vlastnim ziskavani penéz. I tady existuje celd Skala nejriznéjSich zplsobii:

e Sbirky po domacnostech a pouli¢ni sbirky, u kterych uspéch zavisi na poctu vybércich,

které se vam povede obstarat.

Usporadani fundraisingovych akci, jako jsou sponzorované pochody, trh nebo tane¢ni zabava
s vecefi, u kterych mize tym dobrovolnikl zodpovidat za pribéh celé akce.
Oslovovani mistnich firmem a obchodt, aby poskytly ceny do tomboly.
Prodej losti nebo vanoc¢nich blahoptani.

Velkou ¢ast uvedené prace mohou zastat mistni fundraisingové skupiny. Mnoho lidi skute¢né
bavi tento druh mistni fundraisingové prace, kdy ve volném case d¢laji néco uzite¢ného a
pfitom pracuji ve skupiné lidi podobného razeni. Nevyhnutelné¢ dojde k tomu, ze budou
neziskovou organizaci reprezentovat a Ze se jich lidé budou vyptavat, co organizace déla. Je
proto dileZzité, aby vasi praci rozuméli a aby sdileli vase hodnoty, protoZe v jistém ohledu
vystupuji jako vasi vyslanci. Je uzite¢né jim poskytnout tivodni Skoleni, aby méli o praci
organizace dostatek informaci a aby se setkali se zaméstnanci i klienty.

Nezavisli dobrovolnici

Dal8im druhem dobrovolnikil jsou lidé, kteti maji k dispozici volny €as, ale cht€ji pomahat
tehdy, kdy se jim to hodi. I pro takové lidi se da dobrovolna prace najit:

e Navstévy darcq, pii kterych jim pod&kuji a podrobnéji jim vysvétli praci organizace.
Prezentace na obédech Rotary klubu, pfi podobnych udélostech nebo ve skolach.

Na takovou praci potiebujete motivované, vyfecné lidi, kterym vyhovuje vysokd mira osobni
zodpovédnosti.



Nabor lidi se specifickymi dovednostmi.

V situacich, kdy nepotiebujete jakéhokoli ¢loveka, ale ¢lovéka se specifickou dovednosti —
tteba n€koho, kdo umi psat propagacni materidly, finanéniho poradce, nebo poradce v oblasti
investic —, vyzaduje nabor cilen&jsi pristup. Pro jednotlivé ptipady se nabizeji specifické
piileZitosti:
e Hiledate-li ucetniho, mizete o pomoc pozadat manazera mistni banky nebo ucetni
firmy. V ptipad€ pravnika se miiZete obratit na mistni pravni firmu.

Profesni sdruzeni a kluby byvaji vhodnym mistem pro shanéni lidi, kteti neddvno odesli do
dachodu, takze maji Casu nazbyt.

Pokud mate jasno v tom, co piesn¢ chcete, a budete se lidi vyptavat, zda neznaji n¢koho
vhodného, nakonec jisté najdete ¢loveka, ktery bude ochoten se ji zhostit.

Pro dobrovolnou praci se rozhodnou vhodni i nevhodni zdjemci. TakZe dal§im krokem je
vybrat si mezi vytipovanymi — coz muzete provést vstupnim pohovorem a na zékladé
referenci stejné jako u placeného mista. Neslevujte z poZzadovaného standardu jen proto, ze
n¢kdo nabidl dobrovolnou pomoc. V piipadech, kdy lidé budou za organizaci vystupovat na
vetejnosti a kdy budou zachéazet s penézi, je nutno vénovat vybéru zvlast’ peclivou pozornost.

Rizeni dobrovolnikii

Dobrovolnici pracuji pro neziskové organizace z celé fady divodl. Nékteti proto, ze jim jde o
dané téma a chtéji sami pftilozit ruku k dilu, jini se snazi ziskat tim néco pro sebe. N&kteti
organizaci pomohou, protoze nemaji nic lepsiho na préaci nebo proto, ze po smrti manzela
nebo manzelky ¢i po odchodu do dichodu potiebuji byt mezi lidmi. VSichni mohou se mohou
stat uzite¢nymi Cleny tymu. Stejné jako placeni zaméstnanci vSak budou vyzadovat fizeni:

e Dobrovolnici by méli mit jasné stanovenou napli prace.
Meéli byste pro n¢ stanovit cile.
Mgéli by projit tvodnim procesem, kdy se zapracovavaji, aby sledovali a pochopili praci
organizace a seznamili se s placenymi zaméstnanci (ktefi by méli roli a pfinos dobrovolnik
ocefnovat).
Meéli byste je proskolit v praci, kterou budou odvadét, aby ji mohli vykondvat efektivné, a
meéli byste jim nadale podle potieby nabizet prubézna skoleni.
Meéli byste zajistit, Zze budou mit k vykonu prace dostatek informaci a zZe budou informovani
o nedavnych zménach a o vyvoji v oblasti prace, které se vénuji.
Meéli byste na jejich praci dohlizet, poskytovat jim zpétnou vazbu o tom, jak se jim dafi, a
ocenit kazdy jejich pozitivni pfinos. Stejné jako vSichni ostatni se snazi odvadét kvalitni praci.
Potiebuji védét, v cem jejich ukol spociva, jak ho vykonévat a zda ho vykondvaji dobfe.
Protoze vsak nejsou placeni, potfebuji jinou formu odmény — praveé proto je uznani a ocenéni
jejich prace tak dulezité.
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7.2 Prace s patrony a se slavnymi osobnostmi

Spojeni organizace se slavnou osobnosti vas mtize pozvednout z Sedi priméru do zare
vSeobecné pozornosti.

Celebrity mohou pomoci celou fadou zptisobti. Jejich ptitomnost v jakékoliv funkci prilaka
ostatni. Naptiklad fundraisingova vecete, kdy ptiznivci za ucast plati vysokou cenu, bude
vyrazn¢ pritazlivéjsi, kdyz se na seznamu ucastnikii objevi filmova hvézda a lidé od novin.
Povzbudi to ¢leny i darce, takze fundraisingova akce ma Sanci na neobycejny uspech.

vvvvvv

sezenete znamého hlasatele, aby moderoval tiskovou konferenci, na které vyhlasujete novou
kamparni, bude mit tisk mnohem vétsi zdjem, nez kdyby se stejnym sdélenim vystoupil
vykonny feditel nezndmé neziskové organizace. Totéz plati pro obrazové redaktory
celostatnich denikt, ktefi mnohem radéji otisknou fotografii znamé a piitazlivé herecky
slavnostné otevirajici nové zatizeni, nez kdyz totéz udé€la mistni radni.

Rada organizaci 74da slavné osobnosti o pomoc z vyse uvedenych divodi a celebrity jsou
ochotny organizaci vénovat svlij ¢as z presné stejnych diivodu jako kdokoliv jiny — maji pocit,
7e to stoji zato a ze jejich podpora bude mit n¢jaky dopad. K dosazeni skuteénych vysledkii
vSak nestaci pouze to, aby s organizaci byla spojovéana néjaka slavna osobnost. Dulezité je,
jak organizace slavné osobnosti vyuzije.

Efektivni vyuziti slavnych osobnosti

Mg¢li byste se pokusit udélat vse, co je ve vasSich silach, abyste odpovidajici celebritu ziskali.
NejptesveédcivejsSimi zastanci vasi organizace a piislusného tématu budou ti, kdo sami maji
s problémem, jimz se zabyvate, n¢jakou piimou zkuSenost (pokud naptiklad pracujete
s postizenymi détmi, bude to Clovek, ktery sam maé postizené dit€). Slavné osobnosti by se
mély hodit k vasi cilové skupiné.

Slavné lidi Ize pouzit celou fadou zplisobli — od patrondtu nebo Clenstvi ve spravni radé az po
spolupraci pti oslovovani vefejnosti, uvedeni publikace na trh, pfedavani cen nebo pfi
fundraisingovych akcich.

Kdyz zadate slavné osobnosti o pomoc, musite peclivé promyslet a spolu s nimi probrat, jak
by vasi organizaci mohli co nejvice prospét. Zalezi jim na tom, aby spoluprace s vami byla
uspésna, ale Cas, ktery vam mohou nabidnout, byva zna¢né omezeny.

Organizace ma vi¢i nim rovnéZ své povinnosti. Slavné osobnosti musi dbat o svou poveést,
takze necht€ji mit nic do ¢inéni s negativni publicitou nebo kontroverznimi otdzkami. Navic
mohou byt zvyklé na ur€itou Groven zdzemi a pozornosti, kterou jim mala organizace
poskytne jen stézi — od podrobnych instrukci, co se od nich ocekéava, az po napsané proslovy,
vyzvednuti taxikem nebo autem, které je po akci zase odveze, a starostlivy doprovod béhem
celé akce.



Rizeni slavnych osobnosti

Casto se iika, Ze se s nikym nespolupracuje tak obtizné jako se slavnymi osobnostmi a Ze
jejich pfitomnost muze vyvolat zdsadni nazorové stiety. U nékterych organizaci je to
nepochybné pravda, ale u jinych to viilbec neplati. Nekteti znami lidé vyzaduji, aby se k nim
ostatni chovali jako k celebritim ve vSem vSudy. Jini upfimné oceni nabidnutou piilezitost
néjak se angazovat. Proto je diilezité vztahy s takovymi lidmi rozvijet opatrné, coz by ostatné
m¢elo platit pro kazdého, kdo k praci organizace vyraznéji prispiva.

Slavné osobnosti mohou byt velkym pfinosem, takze byste se k nim méli chovat
profesionalné a sluSn€ a meli byste se snazit zajistit, aby jejich ptispévek byl smysluplny pro
organizaci a uspokojivy pro n¢. At je organizace jakkoliv velka, ptistup ke slavnym
osobnostem je potieba striktné kontrolovat. Musi se predejit situacim, kdy jsou tito lidé pfilis
Casto zadani, aby piispéli ptilis mnoho, nebo kdy jsou dokonce zadani o néco, co jiz diive
jednoznaéné odmitli.

U vystupyjicich umélct nékdy dojde na to, zda si nechaji za vystoupeni na fundraisingové
akci zaplatit. Pokud se v budoucnu cheete vyhnout placeni vysokych ¢astek, neni moudré
vibec s placenim zacinat. VétSina t€inkujicich to ani neoc¢ekava a nechce byt za ticast na
benefi¢nich akcich placena, a v tomto ptistupu byste je rozhodné méli podporovat. Obecné
plati, ze by organizace méla byt pfipravena uhradit rozumné naklady (tedy ne konvoj
klimatizovanych limuzin pro celebrity a jejich ptatele) a za vystoupeni zvazit pouze honorar
nominalni hodnoty - a1 to jen vyjimecné, tteba pokud doty¢ni svlij honorar vzapéti vénuji
n¢jaké neziskové organizaci podle vlastniho vybéru. MoZznou vyjimkou z tohoto pravidla je
ucast hudebnikli na zabavnich akcich.

Pokud shénite nékoho pro konkrétni akci, musite mit zcela jasnou piedstavu, co se tam bude
dit a co presn¢ se od prislusnych celebrit o¢ekava. Bude potieba pronést proslov? Kdo jej pro
n¢ napise? Bude zajisténo auto? V kolik hodin musi dorazit? A kdy se budou moci diskrétné
vytratit? Kdo je ptivita a kdo se o n¢ bude starat na misté¢? Budou se pfedavat kvétiny, budete
jim vetejné dékovat? Kdo bude po akci zodpovédny za formalni podékovani jménem celé
organizace? A tak dale... Budou chtit takeé slySet, jak jejich pfitomnost pomohla. Kolik lidi
navic letos pfislo, kolik penéz navic se vybralo, kolik novin o akci publikovalo ¢lanek? Kazdy
profesiondl bude chtit védét, ze byl opravdovym piinosem a ze jste jeho pfitomnost
bezezbytku vyuzili.

Nékdy neni mozné slavné osobnosti oslovit piimo. Musite se k nim dostat prostfednictvim
manazera nebo osobniho asistenta. Spoluprace s manazerem muize byt ku prospéchu, ale také
na prekazku véci. Bude se vic zajimat o honoraf a mozna nebude stat o to, aby jeho klient
délal cokoli zadarmo. Na druhou stranu si slavna osobnost spojenim s vasi organizaci tieba
ziska spoustu pozitivni publicity a dopomuZe si k image ¢lovéka, kterému zaleZzi na né¢em
obecné prospésném. Takze jisty prospéch pro klienta tu pfece jen existuje. Snazte se co
nejdiive zacit jednat pifimo s doty¢nou osobnosti. Manazer v§ak mize byt uzite¢ny, pokud jde
o nachézeni nejriznéjsich ptileZitosti a Casovou dostupnost svého slavného klienta (diare se
rychle plni). Mze vam také poradit, na ¢em mu zaleZi, co ma v oblibé a co se mu naopak
nezamlouva.
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7.3 Prace se Cleny spravni rady a vyboru

Vétsina organizaci potiebuje lidi zvenci, aby ji dodavali Cerstvou energii a nové napady a aby
ptispivali k chodu organizace specifickymi dovednostmi. Ziejmym prostorem pro takové lidi
je spravni rada neziskové organizace nebo néktery z poradnich vybord.

Spravni rady mnoha organizaci jsou samozvanymi skupinami lidi, které odrazeji spise
minulost organizace nez jeji soucasné potieby. Ztraceji pruznost i piehled o tom, co se d¢je, a
zéhy zapominaji, ze maji pro uspéch organizace zdsadni vyznam. Pfitom spravné
strukturovany, dobfe informovany a motivovany tym téchto lidi miize v Zivoté organizace
sehrat nesmirné zavaznou roli.

Jednou z funkci spravni rady je zajistit, aby organizace méla dostatek zdroji pro svou praci a
aby délala vse pro napliiovani poslani, jemuz se rozhodla vénovat. Vyzaduje to, aby si spravni
rada vytvofila strategicky pfistup k fundraisingovému potencidlu organizace a postarala se,
aby organizace méla k ziskdvani nezbytnych prostiedkli dostacujici odborné znalosti a
administrativni zdzemi. Pro fundraisera je proto neobycejn¢ dulezité, aby ve spravni radé
nebo ve vyboru pro fundraising sed¢li lidé, kteti budou klast ty spravné otazky, budou
uvazovat v dlouhodobém horizontu, poradi v klicovych zalezitostech, doporuci uzitecné
kontakty a viibec budou mit ohledné fundraisingu jasno.

Co ale pocit, kdyz mate spravni radu, ktera se sejde jen ziidkakdy, svou ulohu nechéape a
ztratila uz 1 zajem? D4 se podniknout nékolik kroku:

e Tym zaméstnancli vcetné vykonného feditele a pochopitelné fundraisera by si mél
uvédomit, jaky potencidlni pFinos by pro chod organizace mohla mit efektivné
fungujici spravni rada.

Zalezitost 1ze probrat s témi ¢leny spravni rady, kteti sdileji obavy, Ze spravni rada patti¢né
nefunguje, a maji dostatek odhodlani néco podniknout.

Je mozné provést ”audit” dovednosti a odbornych znalosti, které byste ve spravni radé
chtéli mit zastoupeny.

Je mozné vytipovat a oslovit ¢erstvé lidi, ktefi maji zdjem zapojit se do prace spravni rady a
vnést do ni potiebné dovednosti a zkuSenosti.

Je mozné sestavit plan reformy spravni rady, ktery nahradi lidi, jez ztratili zjem, stanovi
naplil ¢innosti spravni rady a ptidéli jednotlivym ¢lenlim tlohy a odpovédnosti.

Spravni rada

Role spravni rady

1. Smérovani organizace: stanovit a revidovat poslani organizace, vytvaret priority a
schvalovat plany, sledovat vysledky, byt kormidelnikem organizace v dobach, kdy se
ji dafi, i kdyz se ji nedafi.

2. Personalni rizeni: nést odpovédnost za praci vykonného teditele a zajistit, ze
organizace vytézi ze vsech svych lidi to nejlepsi — z placenych zaméstnanci stejné
jako z dobrovolnika.

3. Zodpovédnosti organizace: zajistit, ze organizace napliuje vsechny odpovédnosti
viaci lidem, ktefi maji na jeji praci néjaky zajem, vcetné sirsi komunity, v niz pasobi, a
partnert, ktefi ji poskytuji prostredky na praci.

4. Dodrzovani prava: zajistit, ze organizace jedna v souladu s platnymi organiza¢nimi



pravidly, ze naplnuje cile a ucel deklarovany ve stanovach a ze vzdy jedna v souladu
se zakonem.

5. Rizeni zdroji: zajistit, ze organizace ¥adné a G¢inng vyuziva penéz a majetku, ze
ma dostatek prostiredku na pokryti vsech svych zavazki i na provoz a rozvoj.

6. Rizeni vlastni prace: zajistit, ze spravni rada uspé&iné funguje jako tym, ze jeji
schtize probihaji efektivné a ze vsichni jednotlivi ¢lenové jsou aktivni a prospésni.

Koho nominovat do spravni rady

1. Profesionaly - ucetni, pravniky, ucitele, socialni pracovniky, architekty atd.
2. Odborniky - na sluzby, které poskytujete.

3. Klienty - piijemce sluzeb organizace.

4. Zastupce mistni komunity.

Potfebna kvalifikace
1. Upfimny zajem o organizaci a jeji praci.
2. Odborné dovednosti, které mohou byt pro organizaci pfinosem.

3. Kontakty a pristup k lidem, ktefi mohou organizaci pomoci.
4. Cas, ktery mohou praci ve spravni radé vénovat.
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7.4 Jak nejlépe vyuzit darce a priznivce organizace

Stavajici darci a priznivci predstavuji nesmirné vyznamnou soucast budoucnosti vaseho
fundraisingu. Prostfednictvim své podpory uz prokdzali, ze k vam maji kladny vztah, a ten
byste se méli snazit udrzet a dale rozvijet, aby se proménil v jeste aktivnéjsi ticast na vasi
praci. Nasledujici oddil se zabyva dvéma dilezitymi aspekty rozvijeni vztahu s darci a
piiznivci — podékovanim a prohlubovanim jejich zapojeni.

Podékovani

Podé&kovani darcim je nejen zadkladni sluSnosti, ale 1 dilezitym prvkem sledovani vlastnich
z4jml organizace. Pfesto na néj fundraisefi zapominaji a vystavuji organizaci zbyteCnému
riziku. Tyka se to stejnou mérou grantli, piispévki od jednotlivych darcti 1 pfispévki od
ucastniki fundraisingovych akci.

Diky podékovani ma darce z ptispevku piijemny pocit, ziska jistotu, Ze dar byl pfijat a Ze
bude dobfe vyuzit. Pro organizaci je podékovani ptileZitosti ovétit si, kam az sahd zajem
darci - a tfeba 1 odhalit divody, které je k poskytnuti daru vedly. Kromé toho ziskavéate
piileZitost darciim povédet vic o své praci a budoucich planech. Tim v8im si zajistite jejich
dalsi podporu do budoucna. NejlepSimi potencialnimi darci jsou lidé, kteti vas jiz n€kdy
podpofili. Proto mé4 podékovani zasadni dilezitost. Nabizi se n€kolik zpisobtl, jak podékovat:

Dopisem

Ne&které neziskové organizace odpovidaji na vSechny pfispévky, kdezto jiné dékuji jen za
urcity druh nebo za urcitou vysi ptispévku. Vzhledem k nakladiim na odpovéd’ miize byt ptilis
drahé dékovat za kazdy drobny dar. Byva nicméné vyhodné - pokud si to mizete dovolit -
chovat se ke vSem darciim stejné€, protoze drobny prispévek se asem miize proménit ve vetsi,
a krom& toho c¢astka pro vas zanedbatelnd mlzZe pro darce predstavovat velkou sumu a
vyzaduje od n¢j obétavost. Pokud vam délaji tézkou hlavu néklady, zeptejte se darctl, zda by
jim nevadilo obejit se bez va$i odezvy, protoze byste tim uSetfili na administrativnich
nakladech.

Rozhodnete-li se podékovat, uciiite tak co nejrychleji — feknéme v pritbéhu tii dnti od
obdrzeni ptispévku. Dopis darci by mél byt co nejosobnéjsi a mél by ocenit veskerou
podporu, kterou vam v minulosti poskytl, dobu, po kterou organizaci podporuje, a vysi
prispévkl. Vyuzijte k tomu systému hromadné korespondence propojeného s databazi —
umozni vam to vyjit ze standardniho formulare dékovného dopisu a upravit jej podle potieby.

Neékteré organizace Cekaji, az dopis podepiSe predseda spravni rady. Neni to nutné — drobné,
pravidelné darce zpravidla vice zajima rozvijeni osobniho vztahu s ¢lovékem, ktery ma na
starosti dary a darce, protoze na toho se budou obracet, pokud vzniknou néjaké nejasnosti
nebo kdyz budou chtit dopliujici informace.

Telefonem

Pro rychlou a osobni reakci je neptekonatelny telefon. Pro drobné ptispévky se nedoporucuje,
je vsak vyznamnym prostfedkem pro podékovani vétSim darctim. Jakmile organizace obdrzi
mimotadny dar, zavolejte darci a osobné¢ mu podekujte. Potvrd’te, ze piispévek dorazil



v poradku — darci mivaji Casto obavu, ze svéfili velkorysy piispévek rozmariam posty.
Zjistéte, co je k daru vedlo a jaky maji na vasi organizaci ndzor.
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Fundraisefi musi takovou praci odvadét po vecerech, protoze darci nebyvaji pres den doma.
Kdyz telefonujete, snazte se navodit pocit mimotadného zazitku, nadSeni a naléhavosti —
penize jsou opravdu obrovskou pomoci, organizace je okamzité beze zbytku vyuzije, budou
neobycejnym piinosem a budou mit vyrazny dopad.

Navstévou

Osobni navstévy darcti, ktefi jsou ¢i pravdépodobné budou pro organizaci zvlast dileziti,
byvaji Casové velmi narocné. Pruzkumy vSak ukazuji, ze tento zptsob pod€kovani se mize
neobycejné vyplacet. Musite si vytipovat darce, u kterych se osobni navstéva vyplati a které je
s ohledem na jejich bydlisté viibec mozné navstivit. Navstivit je mize fundraiser, ¢len spravni
rady ¢i vyboru pro fundraising anebo Skoleny dobrovolnik. Byva vhodné piedem
zatelefonovat, zjistit, kdy se jim to hodi, a smluvit si schiizku.

Nez k takové navstéve poprvé dojde, darci byvaji obezietni ohledné jejiho ucelu. Obycejna
rozmluva, pii které je podrobné poinformujete o své ¢innosti a podékujete jim za podporu,
Casto pfirozené vyusti v diskusi o moznostech pravidelného darcovstvi nebo dobrovolné
pomoci — dokonce o moznostech odkazu v zavéti — aniZ byste museli na to téma sami zavést
fe¢ a pfimo poZzadat.

Setkanim

Neni-li moZné darce osobné navstivit, pofadaji nékteré neziskové organizace za stejnym
ucelem setkani, recepce a dny otevienych dvefi. Pozvou a pohosti pfispévatele organizace
na ureném misté. Pfi té pfilezitosti vystoupi s kratkym proslovem néktery z celnych
predstavitelli organizace. Krom toho je dilezité mit na misté zaméstnance, ¢leny vybort a
dalsi dobrovolniky, aby si s G¢astniky akce popovidali.

Jednou moznosti je akci uspotadat v kancelaii organizace, kde jsou k dispozici vSichni
zameéstnanci a ¢lenové vybort. Lidé se radi podivaji, v jakych prostorach pracujete. Podobné
akce se setkavaji s velmi kladnym ohlasem i tehdy, kdy jediné, co navstévnici uvidi, jsou
psaci stoly a kartotéky. Dal§i moznosti je zorganizovat navstévu v misté€ realizovaného
projektu, pficemz se darci mohou setkat s klienty a pfedstaviteli mistni komunity. Pii
podobnych akcich byva prave setkavani s lidmi nejoblibené;jsi.

Darem

Nekteti fundraisefi nabizeji za ptispévek v ur€ité vysi n&jaké ldkadlo nebo symbolicky dar.
Jde o dvé odlisné situace: v prvnim piipad¢ jde o propagaci urcitého typu nebo vySe daru,
zatimco v druhém o symbolické podékovani, které ma prohlubovat vztah darce k organizaci a

v

dale sifit jeji sdéleni.

Nejcastéji se k tomuto ucelu pouzivaji nenakladné ptedméty z papiru, které jsou piijemcem
vnimany jako cosi, co pro néj ma zvlastni hodnotu - specidlni vano¢ni blahoptani od predsedy
spravni rady, certifikat dokladajici ptislibeny odkaz v zavéti nebo drobna grafika s ptirodnimi
motivy na oplatku za dar pfesahujici ur¢itou vysi. Darcovstvi je povétSinou osobni zaleZitosti,
ale nékteti darci si radi o svém oblibeném tématu povidaji s prateli. Symbolické podékovani a
osvédceni o podpote, které si mohou doma vystavit, se jim mize hodit.



Verejnym ocenénim

DalSim zptsobem pod¢kovani je vefejné uzndni — napiiklad inzerdt v novinach, zminka
v obézniku nebo Casopisu, piipadné ve vyrocni zpraveé organizace. Vyuziti vyrocni zpravy je
rozumné. Organizace muZze nejen pode¢kovat darcim, ale zaroven vyslat signdl ostatnim
potencialnim piizniveim a vefejné ocenit ziskanou podporu. Pokud navic zminite vysi daru
jednotlivych darct, vytvofite ovzdu$i urCité rivality, které muze dalsi lidi pfimét, aby
prispivali v podobné vysi. Snad jesté dualezitéjsi je faktor diveéryhodnosti: ”Pokud jim dali
zrovna tihle lidé, musi se jednatt o dobrou organizaci”. Jak organizace postupné roste,
piestava byt mozné zminit vSechny piispévatele, protoze darc byva pfiliS mnoho. Alespon
hlavni darci by vSak méli byt uvedeni.

Podékovani darctim prostfednictvim placené inzerce byva drahé, ale mtize stat zato, pokud
jim chce organizace zaroven sdé¢lit jesté néco jiného (naptiklad fakt, ze téma ziskalo Sirokou a
prestizni podporu). Nez tak uc€inite, nezapomeiite ziskat darcovo svoleni, protoze vétSina

z nich neocekava, Ze se jejich jméno objevi verejné v tisku (a fada z nich se obava, Ze je pak
zavali lavina zadosti o podporu jinych dalezitych témat).

Jak darce zapoyjit

Darci a ptiznivei byvaji zpravidla ochotni pfispét tim velkoryseji, ¢im 1épe rozuméji tématu,
kterym se organizace zabyva. Pokud pfispévatelé znaji pozadi vasi prace vcetné zasad a
pravidel, od nichZ svou préci odvijite, pokud si uvédomuyji, s jakymi obtizemi se potykate, co
se vam nedafi a v ¢em si naopak vedete dobie, je mnohem pravdépodobnéjsi, Zze vas budou
odhodlangji podporovat. U&innost fundraisingu lze zvysit celou fadou prostiedkt, diky nimz
se darce citi tésné&ji zapojen do prace a starosti neziskové organizace.

Nabizi se n€kolik zplsobi, jak darcim zprostfedkovat ucelenéjsi obrazek o vasi praci, ktery
prohloubi jejich vztah k vam a ovlivni vysi podpory.

Pravidelné mailingy darcim

Mailingy darciim jsou nezbytnou a stéZejni formou komunikace s nimi. Darci si diky nim
udrzuji piehled, co se d¢je. Informujete je o vysledcich, a tim potazmo o vyuziti poskytnutych
prostiedkil. Podtrhnete Gispéchy vcetné velkych grantti, které¢ se vam podaftilo ziskat. Nastinite
plany do budoucna a dal$i moznosti podpory.

Pti komunikaci s darci ma organizace zajem na tom, aby si zaslané materidly ptecetli a aby
piipadné néjakym zplsobem zareagovali. Ve svét€, kde maji lidé plné schranky nevyzadané
posty od nejriiznéjsich odesilateld, neni ani jedno snadny tkol. Proto je dillezité hledat
zpisoby, jak proces komunikace zlepSovat. Jde to tfeba takhle:

1. Dotazniky: Pokud ma organizace velké mnozstvi pfiznivell, mize jejich vysokého poctu
vyuzit k tomu, aby se dozvédé€la vic o jejich nazorech (i o tom, jaci jsou) a aby jejich nazora
vyuzila k podpote nékteré dulezité kampang. Zatadite-1i dotaznik do pravidelného mailingu,
zvysi se navratnost. Nékteii pfijemci jsou motivovani zadosti o podporu, jini zddosti o
informace.

8/



2. Kampané: Podobné vysledky miva, obratite-li se na pfiznivce s prosbou, aby odeslali
korespondencni listek adresovany ministrovi vlady ¢i planovacimu ufadu - bud’ ptimo, nebo
vasim prostiednictvim.

3. Soutéze: Ponckud odlisnym zplisobem, jak probouzet v darcich angazovanost, je n¢jaka
forma soutézi. Soutéze, v nichz zalezi na znalosti tématu, kterym se organizace zabyva, vedou
k hlubsimu pochopeni jeji prace. Techniku vSak pouZivejte opatrné. MySlenka, Ze si adresat
pozorné a se zajmem piecte kazdy fadek dorucenych materialti jen proto, Ze se tam skryva
kli¢ k soutézni otazce, je sice ldkava, ale prizkumy naznacuji, Ze hlavni a pravidelni darci
nemaji tento zpiisob osloveni v oblibé, protoZze jim pfipada ptili§ détinsky. Piesto se nabizi

spousta soutézi, které stoji za ivahu — naptiklad soutéz o nejlepsi napad nebo doporuceni, jak
fesit urCity problém.

Dalsi techniky zapojeni

Existuji jesté dalsi zpusoby, jak se muzete pokusit vyraznéji zapojit darce do prace
organizace. Cilem byva nabidnout darcim mozZnost 1épe vaSi praci porozumét a blize se
seznamit s lidmi, ktefi s ni maji néco do ¢inéni (zaméstnanci, dobrovolnici, klienti, pfijemci a
zastupci mistni komunity, ve které se projekty realizuji).

1. Navstévy: Vétsina darct se nikdy osobné neptijde podivat, jak organizace pracuje.
Pozvéanim na navstévu se vsak posili vztah, ktery k vam maji. Navstéva mize mit riznou
podobu. Az prekvapivy zajem Casto vzbuzuji dny otevienych dvefi ve vasi kancelafi, piestoze
v nékterych ptipadech jde o misto, kde se nerealizuji zadné konkrétni projekty. Pokud lze
uspotadat navstévy na misté kondni projektl, byva to jesté lepsi. Napiiklad neziskové
organizace, které¢ se zabyvaji zahrani¢ni rozvojovou pomoci, navstévy projektti pro
zaméstnance, darce a dobrovolniky organizuji jiz dlouha 1éta. Ne proto, Ze by snad lidé

v misté projektu o navstévy stali, ani proto, Ze by je samé téSila souvisejici administrativa, ale
prosté proto, ze nadSeni a pochopeni, které si ucastnici z takové navstévy odvezou, nelze
nahradit jinym, méné bezprostfednim zpisobem.

2. Akce: Dalsi cestou, jak darce vyraznéji vtahnout do prace organizace, je pozvanka na akci
— tfeba na vyro¢ni valnou hromadu nebo slavnostni recepci. Pokuste se zajistit, abyste pii
podobnych piilezitostech méli vzdy k dispozici dostatek informacnich materidlti a aby
pfitomni zaméstnanci vyuZili ptilezitosti pohovofit si s ucastniky o préci organizace.

3. Prednasky a prezentace: Jinym zptsobem jsou zvlastni akce potadané specialné pro
darce, na kterych prob&hne diskuse odbornikil o tématu, jimz se zabyvate. Darci o ném ziskaji
ucelengj$i prehled a navic 1 pocit, Ze je jejich prispévek dilezity a uzite¢ny. Pfednasejicim
odbornikiim miiZete taktné naznacit, Ze potiebujete ziskat podporu pro urcitou novou aktivitu,
jejiz vyznam by mohli v diskusi zdlraznit. Zakladnim smyslem takového setkani vSak neni
ziskavani penéz, ale prohlubovani zajmu, vztahu a angazovanosti darci.

4. Zapojeni darcii do fundraisingu: Vzhledem k tomu, ze nejvhodnéj$im Zadatelem je
Clovek, ktery sam prispél, miizete se pokusit nalézt zplisoby, jak darcim nabidnout piileZitost,
aby vas doprovodili na fundraisingova setkani — zvlasté kdyz vite, ze jde o nadSené
prispévatele. Pokud se jim podafi podé¢lit se s ostatnimi o vlastni motivaci, byva to velmi
presvédcivé. Stejne dilezité vsak je, ze se tim stmeli i jejich vztah s vami.

5. Kluby pratel: Pocit sounaleZzitosti mize vzejit i z Clenstvi v klubu ptétel nebo piiznivci
organizace (bud’ zdarma, nebo za poplatek) nebo z toho, Ze darci pravidelné dostavaji bulletin,



ktery se zaméfuje stejnou mérou na né a jejich ptinos pro organizaci i na vlastni praci
organizace. Pro klicové ptiznivce mlzete potfadat zvlastni akce. A krom toho muizZete stavajici
darce oslovit i se zadosti, Ze prostfednictvim jejich darti navic pottebujete ziskat urcitou
castku na specificky tcel. Tim, Ze na né pfenesete odpovédnost a stanovite konkrétni cilovou

vrow

castku, je pfiméjete k veétsi stédrosti.
6. Pravidelné darcovstvi

7. Kampané: Soucasti vycviku dobrovolnikd v mnoha organizacich byva i trénink ohledné
zakladniho sdéleni, s nimZ organizace vystupuje vici vetejnosti 1 tfadim. Kampané zpravidla
vedou placeni zaméstnanci, ale dobrovolnici predstavuji cennou podporu. Zahrne-li
organizace mezi n€ 1 darce, utuzi tim jejich vztah k sob¢. Lidé, ktefi haji véc organizace
navenek, se s ni citi mnohem uzeji spjati. Praveé takovi se z dlouhodobého hlediska stavaji
nejcennéjS$imi podporovateli.

Fundraisefi by nikdy neméli dopustit, aby se fundraising zcela rozesel s poslanim a hlavnim tématem organizace. Je dulezité postarat se, aby
si ptiznivei mohli vybrat z riznych zptisobi podpory: pomahat penézitym darem, dobrovolnou praci, Gicasti na fundraisingu ¢i pfi
kampanich. N&kteii lidé budou piispivat pouze jednim z uvedenych zptisobti. Rada lidi viak chce piispét vic, a kdyZ jim umoznite vice se
zapojit, prohloubite tim jejich zdjem a odhodlani organizaci podporovat.

Ziskavani dobrovolnikii z Fad darcii

Nékdy se predpoklada, ze darci a dobrovolnici jsou dvé oddélené kategorie piiznivcel, které
neni radno michat dohromady. Rada neziskovych organizaci Zije v domnéni, ze by darce
nemély zddat o dobrovolnou praci, stejné jako by nemély zadat dobrovolniky o financni
piispévek. To by platilo v ptfipadé, kdyby lidé oddélovali své zajmy od svych reakci, coz
zjevné neni pravda.

Z pohledu fundraisera je tfeba mit na paméti dvé véci. Prvni je, Ze vSichni, kdo organizaci
pfispivaji svym ¢asem, by méli mit piileZitost podpofit ji také penézi. Pokud mate pocit, ze by
méli byt chranéni pred dalS$imi Zadostmi a zistavat jen u stavajici dobrovolné prace, zvazte,
zda by nestdlo zato provést jednoduchy prizkum, kterym byste zjistili, jestli je jim je zadost o
prispévek skutecné proti mysli. Druhou je, Ze darcim lze nabidnout, aby se stali
dobrovolniky. Vétsina z nich nebude mit ¢as nebo zajem. Ale néktefi ano, a pfitom zlstanou
darci 1 nadale. A pokud odmitnou, miZe je zjiSténi, Ze jini mistni lidé pro organizaci jako
dobrovolnici pracuji, vést ke zvySeni finan¢ni podpory.

8. Komunikacni dovednosti
8.1 Priprava pusobivych tiSténych materialiu
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Jednim z nejdiilezitéjSich ukoll fundraisera je ptipravovat a vydavat pisobivé fundraisingové
a propaga¢ni materialy. Spatn& piipravené ¢&i $patné prezentované materialy dokazi zniéit i
sebelepsi fundraisingovy napad. Nesmirné dulezité je vladnout jazykem a vyznat se v grafické
upravé a v tiskové produkei.

Postup pii ptiprave tiskovych materialii byva zpravidla obdobny. Jednotlivé faze zahrnuji:
e Koncepci nebo vizualizaci (mlze zahrnovat vyrobu makety nebo ukazkového textu),
pfiCemz je zapotiebi smétovat k ispornému formatu.
Vyc¢lenéni rozpocétovych prostiedkii, pfiCemz nasledné je v pribéhu produkce potieba
ziskavat kalkulace nakladi (abyste se udrzeli v rdmci danych finanénich moznosti).
Autorské prace, shromazdéni fotografii a dalSich obrazovych materialt.
Graficka uprava a sazba.
Tisk a produkce.
Distribuce.

Radu uvedenych krokii budou realizovat externisté a produkci kazdé faze mize zajistovat
nekdo jiny. Vzhledem k tomu roste pravdépodobnost, ze nékde néco zadrhne, coz v dusledku
muze znamenat nedodrzeni termint — a také to, ze se v prubéhu vyroby pivodni koncept ztrati
nebo rozmélni.

Je potieba rozhodnout, kdo co bude délat. I v malé organizace se mlize najit spousta lidi, kteti
maji pocit, ze dovedou dobie psat. Dopis prece dokaze napsat kazdy! Sepsani kvalitniho,
jasn¢ formulovaného, logicky vystavéného textu, ktery dokdze podat mySlenky s
potiebnou ptisobivosti a naléhavosti, vsak vyzaduje specifické dovednosti. Neni vylouceno, ze
se neobejdete bez externiho odbornika na reklamu nebo marketing. V tom ptipad¢ se mizete
obratit na konzultanty propagace a reklamni grafiky. Maji potfebné dovednosti, ale musite jim
poskytnout odpovidajici informace, akceptovat jejich pristup a ujistit se, Ze to, co navrhuji, se
vam vejde do rozpoctu.

Zasady efektivni komunikace

Musite mit jasno v tom, ¢eho se pokousite dosdhnout. Stoji zato sepsat si pro kazdy
komunikaéni ndstroj cile a jejich seznam zatadit mezi informace, které poskytnete autorovi
textu a grafikovi (pokud si vSe nepfipravujete sami). Jde vam o $ifeni obecného povédomi? O
sdéleni informaci? A pokud ano, jakych? Jde o ziskani n¢jaké odezvy? O ziskavani penéz?
Zalezi na tom predevsim u vyro¢nich zprav, které slouzivaji hned né€kolika ucelim. Je-li cilem
ziskavani penéz, pak musi existovat jasnd shoda ohledné zpiisobu, jak se ma pfispivat. Bude
material rozesilan postou a od adresata se cekd, Ze i on prostfednictvim posty zareaguje?
V ptipadé, Zze ano, ma jit o prispevek v hotovosti, o €lenstvi, o ptislib odkazu v zavéti, nebo o
néco jiného?

Dalsim krokem je vytipovat, kdo podle vas bude materidl Cist. Jde-li o Ctenafe urcitého
Casopisu nebo o jména z konkrétniho adresate, pak o nich a jejich zdjmech néco vite. Byli uz
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o praci organizace leccos znaji, takze sdéleni, kterym je oslovite, se bude lisit od zpisobu,
jakym oslovite ty, kdo o vas nevédi nic nebo skoro nic. I u svych stavajicich darci byste se
méli pokusit ud€lat si lepSi predstavu, co jsou za€. Jednoduchy prizkum (naptiklad
prostiednictvim dotazniku) vam prozradi jejich vék, pohlavi, z4jmy, preference a snad i néco
o mife pocitovaného zaujeti.

Neustale ved’te v patrnosti finan¢ni limity. Rozpo¢tem mize byt omezen prostor pro sdéleni (naptiklad v reklamég). Chystate-li mailing,

limituji vas naklady na tisk materialt, pfipadné vahova omezeni stanovena postou. Tisk ¢tyfmi barvami bude drazsi nez dvoubarevny nebo
Cernobily. A pokud chceete pouzit fotografie, nebude potieba je zvlast’ nafotit?

Dalsim krokem je stanovit jasny termin, dokdy materialy potfebujete. Zvlasté na tom zalezi
v piipad€, ze materidl ma byt rozeslan pied vyro¢ni valnou hromadou nebo na ni ma byt
prezentovan. Nechte si asovou rezervu pro drobna zpozdéni, ale postarejte se, aby vSichni
dodrZzeli stanovené terminy.

Koncept

Pti produkci jakéhokoliv fundraisingového materialu je dilezita koncepcni faze (fikéd se ji
také vizualizace). Béhem ni by mél vzniknout napadity pfistup, grafické téma, styl a hlavni
titulky nebo slogan.

Naméty, titulky a ndpady lze ziskat tak, ze se shromazdi co nejvétsi pocet zainteresovanych
osob a ty pak volné asociuji a navrhuji cokoli, co je napadne — jde tedy o tzv. brainstorming.
Je nezbytné, aby vsSichni chapali, podle jakych pravidel brainstorming probihd. Né&které
napady byvaji smésné a ztieSténé, jiné nepromyslené, dulezité vsak je, aby byly vSechny
podchyceny, inspirovaly se navzajem a aby jeden népad rozvijel druhy. Pak pfichdzi na fadu
proces vybéru jednoho doporuceni nebo rozvijeni jednoho pfistupu na zakladé¢ nekolika
napadt. Tak vznikne zakladni pfistup a od néj se pak odviji vlastni material.

V této chvili by mél grafik ptipravit navrhy grafického feseni. Je to dalezita faze, protoze je to
posledni meznik, za kterym uz nevede cesta zpét. Pokud se vam hrubé navrhy grafického
feSeni nelibi, méli byste radéji pfijit s novou koncepci, abyste nepromarnili pfili§ ¢asu. Pokud
se pro zménu pristupu rozhodnete az pozdéji, bude to stat penize a nejspis 1 zmeskate termin.
Vizualizace muze u letaku klidn€ zahrnovat jen titulni a jednu ukézkovou stranu — to postaci,
abyste si udélali predstavu, jak bude material vypadat a piisobit.

Psani

K psani autorskych textli neni disponovan kazdy, i kdyZ vSichni jsou ¢as od casu nuceni
pisemné komunikovat. Kvalitni autor dokéaze slova probudit k zivotu. Malé organizace si vSak
casto nemohou dovolit najmout zkuSené autory, takze se fundraiseti zpravidla musi do psani
pustit sami.
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ZkuSeny autor potiebuje pochopit, o¢ organizaci kraci, takze bude vyzadovat dostatek
informaci o tom, co se ma sdélit, komu a co je cilem daného materidlu. Kdyz najimate
konzultanta, vzdy si prohlédnéte jeho portfolio a zjistéte, co délal pro podobné organizace.
Nékteti budou mit pro vasi praci instinktivni porozuméni i dar vhodného slova, zatimco jinym
by lépe vyhovoval prodej kondenzovaného mléka. Kvalitni autofi jsou drazi, je vSak mozné,
7e se vam podati néjakého ziskat jako dobrovolnika.

Pokud text piSete sami, je potfeba mit na paméti nékolik véci. Prvni se tyka struktury. Jde o
popis procesu presvédcovani a komunikace:

e Pozornost: musite ziskat pozornost ¢tenafe.
Zajem: pokud ¢tenafi nenabidnete diivod, pro¢ by se o véc mél osobné€ zajimat, piijdete o néj.
Chut’: vzbudit touhu ¢tenafe podpofit vasi véc je dalsi fazi a kone¢né. ..
Akce: titulky, obrazky a ideje vSeobecné jsou pro ziskani ¢tendfovy pozornosti prvoradeé.

Zaujmout muZzete tim, ze Ctenafi vysvétlite, pro¢ organizace existuje a jaké uspokojuje
potfeby. Nemyslete si, ze vas stavajici priznivci budou nadale podporovat, pokud jim
nebudete opakované pfipominat, jak je vase prace dulezitd a jaky dopad by mélo, kdyby se
dana zalezitost zaCala zanedbavat. Touha vasi véc podpofit zpravidla vznikd pochopenim, ze
poskytnutim podpory se da néco zménit. Ze je mozné zachranit tygry, postavit uéebny nebo
pomoci lidem, ktefi to potiebuji, a Ze vaSe organizace zna spravny recept. Je potieba, abyste
Ctenafi sdélili, co po ném chcete a jak vysoky ptispévek od néj ocekavate.

Vse musi byt jednoduché a srozumitelné. Castym problémem je, Ze organizace inklinuji ke
zkratkovitému popisu vlastni prace. V rozhovoru s kolegou to miize byt uzitecné, ale pro
nezasvécence muze byt pouzity jazyk nepochopitelny. Zargonu byste se méli za kazdou cenu
vystiihat.

Sezeiite n¢koho, kdo nema s organizaci nic do Cinéni, aby si piecetl prvni verzi textu.
Pozédejte ho, at’ vam tfekne, co z n&j pochopil — a hlavné co nepochopil. Az se budete o textu
dohadovat s ostatnimi, pocitejte s tim, Ze mohou nastat problémy. Vé&tSina kolegii, kteti
kontroluji cizi text, opravuje typografické chyby a chybné tidaje, nacez doplni vlastni népady.
Vysledkem miZze byt sice piesny, ale vysoce kvalifikovany text, ktery ztrati veskerou
pruraznost a ucinek. Vezméte jejich pfipominky na védomi, ale pamatujte si, ze uinny text
nemuze napsat tym. Ostatni tfeba maji zkuSenosti s poskytovanim sluzeb nebo s fizenim
organizace, vy jste vSak odborniky na fundraising a komunikaci.



Graficka uprava

Graficka uprava vtiskne tiSténému materidlu charakter. Dobry grafik dokaze vypichnout
nosnou myslenku textu, takZe se stane nesrovnatelné pfitazlivéjsi. Stejnou roli pfitom hraji
text, titulky a podtitulky, ilustrace i pouzity graficky styl. Lze vyuzit i celé Skaly barev
(ptipadné tisknout na barevném papiru), barevnych blokt s inverznim textem nebo barevného
stinovani urcitych casti textu.

Mozné uz vlastni graficky styl v¢etné loga mate. Je-li tomu tak, jeho pribézné dodrzovani je
velmi dulezité, takze dohlédnéte, aby o ném grafici byli fadné informovani. Udrzovani
stalého, vlastniho stylu vdm umozni rozvijet dojem kontinuity a jistoty, ale zaroven pisobi
dynamicky a $ifi sdéleni, které je ve vaSem stylu obsazeno implicitné.

Dulezité prvky grafické Upravy zahrnuji format, barvu, sazbu, font, nadpisy a vyd¢leni
nejruzngjSich ¢asti textu, vyuziti plochy a nejriznéjSich druhti obrazového materialu.

Obrazovy materidl mize mit celou fadu forem a muze grafickou Upravu probudit k Zivotu.
Nejjednodussi byva vyuzit fotografii. Nepouzivejte je vSak, pokud jsou nicnetikajici nebo
nekvalitni. Fotografie by mély byt vzdy doprovazeny popiskem, protoze popisky jsou snad
vibec nejctenéjsi Casti jakéhokoli tiskoviny. NejvhodnéjSi jsou fotografie lidi uprostied
¢innosti — nikoli ¢asti vybaveni, budov nebo ¢lenti vyboru pozujicich fotografovi. Fotografie
lze nahradit ilustracemi, diagramy a ndkresy, které¢ navic mohou dokumentovat véci, jez

vyfotografovat prosté nelze (naptiklad dim, ktery se chystate postavit).

Pokud grafikovi poskytnete potiebné informace, dokaze jednotlivé soucasti k vasi
spokojenosti skloubit. Pokud pouzijete externiho grafika, nechte si predlozit jasnou kalkulaci
za graficky navrh, jest¢ nez se snim dohodnete na pokraCovani praci. S vyjimkou
nejkomplikovangjSich  grafickych feSeni lze v soucasné dobé veskeré grafické navrhy
pripravit na pocitaci s odpovidajicim softwarem. Obé&zniky, letdky a plakaty, které se
pravidelné tisknou v podobném formatu, si muizete do predem piipraveného formatu od
profesionalniho grafika pfipravovat sami.

Predani do tisku

Zavéerecnou fazi je predani pisemného materidlu do tisku. Teprve ted’ to bude drahé. Zpravidla
se vyplaci pozadat o kalkulaci vice externich tiskaren (a grafikli, pokud je pouzivate).
V ptipad¢ tiskarny se pokuste ziskat tfi kalkulace, abyste si mohli vybrat cenové
nejvyhodnéj$i nabidku. Je zarazejici, jak se ceny liSi, dokonce i v pfipad¢ zcela jasné
vymezenych parametri. Hodné zélezi na tom, jaky ma tiskdrna o préci zdjem, zda to, co
pozadujete, odpovida jeji kapacité a tiskaiskym strojim, se kterymi pracuje. Nestyd'te se
pozadat tiskarnu, se kterou pravidelné pracujete, aby vam na kazdou novou zakdzku znovu
piipravila kalkulaci. Neni to ukdzka nedivéry, nybrZz zndmka profesionalniho piistupu a
odhodlani nakupovat za nejlepsi cenu. Kdyz Zadate o kalkulaci, méli byste mit jasno
v nasledujicim:

V ptipadé¢ grafika:
e Datum piedéni textu a instrukci a datum ptevzeti hotové prace.
Pottebny obrazovy doprovod.
Format, velikost a rimcové cenové ukazatele za praci.
Autorské prace — kdo co ud¢€la a dokdy.
Fotografie: jaké jsou potieba a dokdy.
[lustrace: jaké jsou potieba a dokdy.
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V ptipadé tiskarny:

e Datum ptedani dokonc¢eného navrhu tiskarn€ a termin prevzeti dokoncené prace.
Velikost papiru (tiskarny pouzivaji standardni tiskové formaty — ¢im mensi ofez, tim bude
format ekonomictéjsi).

Mnozstvi (cena za jednotku je u malych zakazek vyssi nez u velkych mnozstvi — tisténé
materidly, které vlastn€ nepotiebujete, se vSak prodrazi jesté vic).

Kvalita a barva papiru (zpravidla se vyplati tisknout na standardni papir, ktery ma tiskarna na
sklad¢ a ktery nakupuje ve velkém; barevny papir je drazsi nez bily).

Pocet tiskovych barev (jedna, dv€ nebo Ctyfi).

Priivodni fotografie a ilustrace (mohou zvysit cenu, ale také ptisobivost materialu).

Vysek (slozity vysek je zpravidla drazsi neZ obycejna skladacka).

Baleni a dodavka (cena zpravidla zahrnuje dodani na jednu adresu).

KaZzdé rozhodnuti, které ohledné grafické upravy a kvality tisku knihy, letdku nebo dopisu
udinite, svym zpiisobem néco vypovidd o organizaci a jejim étosu. Zhavym tématem
soucasnosti je tisk na recyklované materialy. Pro kazdou organizaci, ktera tvrdi, Ze ji zajima
zivotni prostiedi, je té¢zké recyklovany papir nepouzivat, i kdyz se to mize prodrazit. Pokud se
tak ned¢je, organizace bude nazirana jako nedtsledna.

Podobny problém provazi uziti drahého nebo laminovaného papiru. Darci maji pocit, ze by
neziskové organizace by pfi komunikaci s nimi nemély zbyte¢né plytvat penézi, a ¢asto to
také prohlasuji. Presto vzdy lépe zareaguji na pfitazlivy, profesiondlné¢ vyhlizejici material.
Mg¢jte také na paméti, Ze pro osloveni novych skupin potencialnich dérct je tfeba ptipravit
obsaznéjsi, graficky jeste kvalitnéjsi materidl nez pro stavajici darce.



8.2 Dopisy s zadosti o podporu

Dopis je dalsi dilezity typ materidlu, ktery fundraiser pfipravuje. Dopisy s zadosti o podporu
jsou rozesilany velkému poctu lidi a ptsobi na né, at’ uz piijemce odpovi nebo ne. Rozvijeni
povédomi je vyznamnou okolnosti, zvlasté kdyz si uvédomime, ze pti cold mailingu neodpovi
az 98 % adresatl.

Zadny fundraiser by ani na okamzik nemél poustét z mysli, Ze direct mail je naro¢nd a
dlouhodobd zélezitost a Ze pokud je jako komunikacni prostiedek spravné pouzit, mlize se stat
jednim z nejvyznamnéjSich zdrojl pribéznych piijmu, které ma organizace k dispozici.

Dopisy se skladaji z n€kolika soucasti, které stoji za pozornost. Jde o obalku, osloveni, ivod,
zadost, vyzvu k podpofe, postskriptum a dopliiujici materidly. I kdyZ jen n€kolik z nich je
soucasti vlastniho dopisu, vSechny ovliviiyji vysledny G¢inek.

Obalka

Z pruzkumt vyplyva, ze 70 % adresati obalku viibec neotevie. Proto je dobré na ni umistit
slogan nebo jinou “navnadu”, kterd piijemce piiméje, aby ji oteviel a podival se, co je uvnitf.
Na druhou stranu, vzhledem k tomu, Ze osobni korespondence nemivad na obalce reklamu,
muzete dat prednost obycejné obalce s obycejnou znamkou, na které se hned nepozna, ze jde
o “nevyzadanou poStu”, takZze ma vétsi Sanci neletét neoteviend do koSe. Nejlepsi piistup 1ze
zvolit jediné na zaklad€ dobré znalosti pfijemct a peclivého testovani. Kazdopadné plati, ze

24

Osloveni

Uvodni osloveni by mélo byt co nejosobng&jsi. Pii psani osobnich dopisti toho 1ze dosdhnout
(pouze u mensiho mnozstvi piijemcil) nadepsanim dopisu osobnim pozdravem a zakoncenim
dopisu podpisem (je to redlné jen u nékolika set adresatti nebo pokud sezenete dobrovolniky,
kteti udé€laji tuto praci za vas, coz muze byt velmi efektivni) anebo pouzitim ptislusného
pocitacového softwaru a laserové tiskarny.

Pokud nic z toho nepiipada v tvahu, uchylte se k ”Vazeni pratel¢” nebo k ”Vazeni darci”.
Obé uvedena osloveni jsou doznanim, ze dopis rozesilate masove a ze je pro vas piijemce jen
statistickou polozkou.

Uvod

Ctenafe je potieba okamzité zaujmout. Pokud se vam to nepodafi, hrozi nebezpeti, ze dopis
vyhodi, aniz ho docte. Prvni odstavec, ktery napiSete, muze zaroven byt poslednim
odstavcem, ktery viibec bude ptecten. Pritazlivé, prekvapivé sd€leni nebo vyjadreni slavné
osobnosti muze lidi pfimét, aby v Cetbé¢ pokraCovali. Stejné¢ mize zapusobit i siln¢
emocionalni zahajeni.
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Sdéleni zadosti

Pokud jste ziskali pozornost &tenafe, musite ji udrzet. Zadost musi byt napsana jednoduse a
musi byt vzhledné graficky upravena z kratkych slov, kratkych vét a rozmanité dlouhych
odstavcl. Nosné myslenky by mély byt podtrzeny, odrazeny nebo zvyraznény. Po obsahové
strance je potieba:

e Formulovat problém.
Ukézat, jak organizace problém poméaha resit.
Prokazat diivéryhodnost organizace ptiklady pifedchozich vysledku a lidi, ktefi organizaci
podpoiili.
Naznacit, kolik od darce o¢ekavate a co je za tyto penize mozné udélat.
Jasné darce vyzvat k podpore.

Vyzva k podpore

Vyzva k podpofe je stéZejni a mnoho jinak dobte napsanych dopist praveé tady selhava. Podle
vSeho to souvisi s neochotou piimo pozadat piesné o to, co organizace potiebuje. Ptesto je to
nezbytné nutné. Snazte se vyzvu k podpote vélenit jiz do zacatku dopisu. Opakujte ji v jeho
prubéhu. A na konci musi byt zcela jasnd a bez obalu. Méla by obsahovat nasledujici:

e Co chcete (penize, Cas, zbozi, atd.).
Kolik méa darce pfispét (nejradéji s nabidkou nekolika ¢astek, z nich kazda bude vztaZena ke
konkrétnimu vysledku, které¢ho je diky ni mozné dosdhnout).
Jak by méla byt ¢astka zaplacena (hotové, kreditni kartou, trvalym ptikazem).
Kdy — jak rychle musi byt doru€ena (zpravidla okamzité, nebo alesponl navod'te atmosféru
naléhavosti).
Komu — aby ptispévek byl zaslan na jméno fundraisera (konkrétni jméno v odpovédi je vzdy
lep$i nez anonymni oddélent).
Kam — zpate¢ni adresa (obcCas se na ni zapomina).

Postskriptum

Nosny napad si schovejte do postskripta (P.S.:). Byva jednou z nejctenéjSich casti dopisu.
Vyuzijte jej pro zaveérecnou pointu, abyste ziskali podporu darce nebo podpoftili sdéleni. Mize
byt vytisténo béznym hilkovymi pismem, nebo reprodukovat ru¢né psany text napsany
stejnym pismem jako podpis.

Dopliiujici materialy
Doplitujici materidly by mély podpofit hlavni sd€leni zZadosti. Nenechte se zlakat pokusenim
vmestnat do obalky dlouhé¢ texty, které se do dopisu nevesly. Uvazujte stejné jako u dopisu.

Casto byva uzite¢ny obrazovy material s kratkym textem. Nezapomeiite zopakovat vyzvu
k podporte.

Mechanismus odpovédi

Musite darci nabidnout co nejjednodussi zptsob, jak vam dorudit odpovéd’ a doufejme i1
ptispévek, coz napiiklad u cold mailingu vétSinou znamend predtiSténou slozenku nebo
bankovni ptikaz k uhradé¢.



8.3 Vyrocni zprava

VétSina organizaci musi vydavat néjakou vyroéni zpravu. Pro fundraising mulze byt
neobycejné uzitecna. Je prilezitosti vyzdvihnout silné stranky organizace, zdaraznit vyznam
jejiho poslani, ukazat efektivitu, oslavit ispéchy a ziskavat penize — ptimo ¢i nepiimo.

Témér vSichni dileziti darci jako podminku daru €1 udéleni grantu vyzaduji vytisk vyro€ni
zpravy a ucCetni uzavérku. K vystaveni rocni uCetni uzavérky je organizace vazéana
legislativné, takze vyro¢ni zpravu mtize piinejhorSim tvofit jeden odstavec navic, kterym
uzavérku doprovodite. VétSina lidi vSak ocekava, Ze se nabizené ptileZitosti chopite a udé¢late
podstatné vic. Je ostatné 1 ve vasem zajmu vyrocni zprdvu vnimat jako uZziteCny zpusob
propagace, a ne jako otravnou zatéz.

VétSina organizaci vyro¢ni zpravy vydava ze zvyku, dokonce s mirnou nelibosti. Pokud
chcete této prileZitosti co nejlépe vyuZzit, je nesmirné diileZité si vyjasnit, o€ vam bézi a jak
ospravedlnite vynalozené naklady. Nasledujici ptehled nabizi n¢kolik dalezitych bodu:

e Nepouzivejte vyrocni zpravu, abyste si na néco sté¢zovali.
Pouzivejte hodné ilustraci a fotografii. Snazte se sd¢lit vic, nez o ¢em vypovida psané slovo.
Nezacinejte dlouhymi seznamy darct a ¢lenti rad a vybort. Vyro¢ni zpravu piSete proto,
abyste vzbudili zajem o organizaci.
Hlavni darce je vSak ptesto tfeba uvést. Takové uznani (vytisk jim poslete) je ptiméje zvazit,
zda znovu pfispé&ji, a inspiruje ostatni, aby pfispéli také (t€ém vytisk vyro¢ni zpravy zaslete
spolu s dopisem zadajicim o podporu).
Promyslete si, komu vytisk zaSlete, protoze dobré PR organizace a probuzeni zajmu je
piedehrou k Zadosti o podporu.
Vyro¢ni zprava je vhodnym pfedmétem pro sponzorstvi. Naklady na grafickou tpravu,
produkci a distribuci jsou pfijatelné nizké. Sponzorstvi je viditelné, takze ho zaregistruji
ostatni hlavni darci. A v rdmci sponzorstvi mizete s vyuZzitim vyro¢ni zpravy zahajit
efektivnéjsi propagacni kampan.
Pokud chcete zpravu vyuzit ptimo k ziskavani penéz, vytisknéte na konci zddost nebo dovniti
vlozte letdk (mtze byt i1 vSit).
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8.4 Pouziti telefonu

Telefon je pro fundraisera nesmirn¢ dilezitym, a pfitom casto nedostatecné vyuzivanym
nastrojem. Lze jej vyuzivat na mnoho zpiisobl, bud’ samostatné nebo ve spojeni s jinymi
nastroji komunikace. Zvazujete-li vyuziti telefonu, musite rozliSovat mezi pfichozimi a
odchozimi hovory.

Linka darce

S pfibyvajicim uzivanim kreditnich karet je rozumné zfidit telefonni linku, jejimZz
prostiednictvim mohou darci pfispivat. Na vétSin€é podobnych linek odpovidéd zaznamnik. Na
ném musi byt nahrdno jasné a srozumitelné sdéleni a musi byt schopen zaznamenat mnoho
telefonatti. Darctim je potieba piesné fici, jaké informace maji zanechat.

Jsou darci, ktefi budou chtit mluvit s Zivym ¢Elov€kem, protoze budou chtit znat podrobnosti
nebo budou chtit poskytnout velky dar. Nenajde se mnoho lidi, ktefi by tisicikorunovy
prispévek svéfili zaznamniku. Takze pokud ziskdvate podporu od jednotlivych darct, je
dilezité, aby se telefonaty potencidlnich darct daly na usttedné nebo v recepci piepojovat. I
kdyZ je vhodné ve fundraisingovych materidlech uvadét zvlastni Cislo pro darce, je na misté
uvést také béZna telefonni Cisla, na kterd je mozné zavolat o radu nebo o dopliiujici informace.

Obnova Clenstvi a predplatného

Volani stavajicim ptizniveim byva mnohem pfijatelnéj$i nez nevyzadané telefonaty novym
potencidlnim darcim — zvlast€¢ kdyz mate divod jim zavolat. Piikladem je tfeba obnova
¢lenstvi — mozna zapomnéli a budou radi, Ze se jim pfipomenete. Pro kazdou neziskovou
organizaci je to navic jedine¢na prilezitost zjistit, pro¢ ¢lenové rocni ptispévek neobnovuji.
Dal8im piikladem je krizova situace. Pokud ptijde povoden a lidé potiebuji okamzZitou pomoc,
je to dostatecny diivod k telefonatu. Podobné kdyZz je okamzité potieba pokryt vylohy na
operaci ditéte, ma-li se uzdravit. V takovych ptipadech je velmi nepravdépodobné, Ze by se
osloveny urazil.

Nabor

Jak bylo feceno, telefonovani se hodi na spoustu véci, ale snad nejcastéji se pouziva pii
naboru lidi. Tym volajicich maze ziskavat dobrovolniky pro nejriznéjsi ucely, od prodeje
listk@t do tomboly az po sbirky po doméacnostech.

Telemaraton

Telemaraton neboli telefonni fundraisingova kampan je technika, kterou je potieba odliSovat
od telethonu. Telethon je televizni fundraisingovda kampaii obvykle spjatd s urcitym
televiznim programem, trvajicim nékolik hodin ¢i nékdy dokonce cely den, béhem néhoz
mohou divdci pfispét tim, ze zavolaji. Naproti tomu pfi telemaratonu jsou darci osloveni po
telefonu piimo — nékdo jim zkratka zavola a pozada je o podporu.

Jsou dva zputisoby, jak telemaraton uspotadat. Jednim je sestaveni dobrovolného tymu, ktery
bude darce obtelefonovavat. Druhy je stejny, jen s tim rozdilem, Ze vyuZziva placené prace
profesionald, kteti dopoledne prodavali tieba klimatizaci a odpoledne se budou vénovat
vaSemu fundraisingu. Fundraising po telefonu je obecné¢ nejucinné;jsi, kdyz jde o skute¢né
naléhavé téma nebo o téma, které se miize naléhavé tvarit. Pokud je potieba zjevna, byva
snazsi ziskat dobrovolniky, ktefi se telefonovani ujmou.



Telefon je pomérné drahy zptisob komunikace, takze je potieba ho pouzivat s rozvahou. Je
nepravdépodobné, Ze by se vyplatil pii Zadostech o drobné ptispevky. Volate-li lidem, kteti
Jjiz organizaci prispéli, ndvratnost mize presdhnout 50 %, coz je o poznani vice nez u direct
mailu. Pokud vSak darci neptispivaji kreditni kartou, ptislib se nemusi proménit v hotovost na
uctu. Takovym darcim budete stejné muset poslat dopis, abyste z nich ptispévek dostali. Lze
predpokladat, Ze se ve skute¢ny ptispévek nakonec proméni zhruba 60 % ze slibenych penéz
(a to mozna az po dalsi telefonické ptipomince).

Zakladem uspésného vyuziti telefonu je scénar a seznam lidi, kterym chcete volat.
Scénar
Ptiprava kvalitniho scéndie je obtizny tkol. Pokud nemate zkuSenost s obrovskou skalou
moznych reakci, je velmi nesnadné ho sestavit. Na rozdil od pisemného sdéleni vas ¢lovek na
druhém konci linky muze pteruSit a ptat se. Zakladni komponenty jsou nicméné podobné.
Scénét by mél obsahovat:

e Informace o tom, kdo jste a jakou organizaci zastupujete.
Dotaz, zda je vhodny ¢as si popovidat. Pokud volajici automaticky predpoklada, Ze si na
rozmluvu po telefonu nemohl vybrat vhodnéj$i dobu, miize se mu stat, Ze vyvola neptatelskou
reakci - tfeba zavolal v Sest vecer, zrovna kdyZ déti sedi u vecete. Proto by se volajici mél
ujistit, Ze vola vhod. Pokud tak neucini, hrozi, Ze pfedem pokazi vysledek telefonatu.
Odkaz na predchozi podporu nebo kontakt. Pokud volate lidem, ktefi organizaci
v minulosti podpofili, je dllezité pfedchozi pomoc zminit a znovu jim pod¢kovat. MliZete na
to hladce navazat dalSim bodem.
Predstaveni ¢innosti a potieb organizace — kratky, pfedbézny uvod, ve kterém popisete, co
organizace potirebuje nebo jak se vyviji jeji ¢innost, ¢imz si ptipravite pudu pro dalsi Zadost o
podporu.
Vyzva k podpore. Jako u vSech ostatnich forem komunikace byste ani u telemaratonu neméli
predpokladat, Ze darce chape, pro¢ mu volate. Musite mu to jasné fict. Vyzva k podpoie musi
byt zcela pfima a jasnad a méla by jednoznacné urcit, co od darce chcete. Prislib nebo tstni
dohoda byva to nejlepsi, v co mizete v pripad¢ telefondtu doufat, pokud ovSem neshanite
piispévky kreditni kartou (v tom pfipadé muzete celou transakci dokoncit okamzit¢).
Nasledna pripominka. Telefonat byva provazen zaslanim dopisu nebo formuléie k podpisu.
Chcete-li ziskat co nejvice odpovedi, méli byste pripominku odeslat co nejdfive.

Seznam

Sestavit seznam lidi, kterym zatelefonujete, neni vZzdy snadné, protoze vétSina databazi dosud
neobsahuje telefonni ¢isla (i kdyz se situace pozvolna méni). Pokud hodlate pouzivat telefon,
ziejme¢ byste méli na kupén pro odpovéd v propagacnich materidlech organizace zaradit
kolonku pro telefonni Cislo darce. Lze ptedpokladat, Ze pokud kolonku vyplni, nebude jim
vadit, kdyZz zavolate. Pfinejmensim tak budete mit telefonni ¢isla svych darct k dispozici.

Pokud telefonem oslovujete nezndmé jednotlivce nebo firmy, je zfejme jednim z vychozich

bodl mistni telefonni seznam. Vhodna telefonni ¢isla mizete stejn¢ jako adresy ziskat 1 koupi
nebo prondjmem.
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8.5 Priuzkum trhu

Chce-li neziskova organizace z fundraisingu a podpory dérci a vefejnosti vytézit maximum,
je pro ni prizkum trhu nepostradatelnym nastrojem. Cim vice se dozvite o svych darcich i o
potencidlnich darcich, které hodlate oslovit, tim efektivnéji s nimi dokdzete komunikovat a
tim 1épe je dokazete motivovat, aby vas podporovali.

Prizkumi trhu za nejriznéj$imi Gcely je cela fada. Nasledujici oddil se zabyva priizkumem
darcovské zdkladny organizace, zjiSténim, co si o organizaci mysli vefejnost a vyuZitim
prizkumu k vyhleddvani novych darct.

Kazdy prizkum spociva ve shromazd’ovani udaji ziskanych od malych skupin lidi. Na tomto
zaklad¢ se pak dovozuji nazory SirSi skupiny ¢i vefejnosti. VyuZzivaji se tfi zdkladni typy
udajt:

e Demografické udaje zahrnuji dalezité statistické informace o véku, pohlavi a postaveni

jednotlivee v rdmci celé populace.

Psychografické udaje se tykaji ptistupii a preferenci lidi, které se projevuji ¢tenim novin,
navstévou kostela, volebnimi preferencemi atd.
Priizkum vetejného minéni se zpravidla tyka piistupu vetejnosti ke konkrétni otazce. Takova
otazka mize byt formulovana naptiklad nasledovné: ”Myslite si, Ze by se toulavi psi méli
stiilet? — ano/ne/nevim.”

Prizkum darcu

Uspé&sné fungovéni organizace &asto stoji a padé s urgitou skupinou piiznivei. Miize jit o dobrovolniky, o dérce, o sponzory nebo o jinou
skupinu. U malych organizaci jde velmi ¢asto o malou skupinku aktivnich nadSencti a lidi, ktefi organizaci fandi. V tom piipadé s nimi v§emi
lze udrzovat osobni vztahy. S ptibyvajicim poctem pfiznivel to vSak prestava byt realné.

V tom piipad¢ je potteba, aby si organizace o darcich obstarala dopliujici informace.
Potfebuje zjistit, co jsou za¢ a co si o organizaci mysli. Poznatky o stavajicich darcich vam
umozni vytipovat podobné skupiny lidi, které se mizete pokusit pro ¢lenstvi ziskat — a navic z
nich mizete odvodit, jaké lidi jste zatim oslovit



nedokazali. I samotné ndzory darct jsou nesmirn¢ dalezité, protoze vase prace zavisi na jejich
casu ¢i penézich. Pokud zacinaji byt roz€arovani z toho, co dé€late, nebo jiz nevychézeji vsttic
vasim oc¢ekavanim, je to problém, ktery budete muset fesit.

S pfiznivei organizace je vzdy mozné si neformalné popovidat na akcich, béhem dne
otevienych dvefti nebo kdykoliv s nimi pfijdete do styku. Mélo by byt samoziejmosti, Ze o n¢
projevujete zajem a vyptavate se na jejich minéni. Pfesto byva uzite¢né provést i formalnéjsi
pruzkum. Nejbéznéjsi formou prizkumu darci je dotaznik rozeslany posStou. Pokud mate
databazi darcii nebo muzete dotaznik pfiloZit do svého Casopisu, je to relativné snadny a
nenakladny zptsob.

Pfi interpretaci vysledka je tieba zvazit dulezitou okolnost: do jaké miry jsou vysledky
ziskané od lidi, ktefi zareagovali, reprezentativni pro celek (v¢etné téch, kteti neodpovédeli)?
Respondenty byvaji zpravidla lidé, ktefi se o organizaci zajimaji hloubé&ji nez bézny vzorek.
Pokud odpovédéla mensina, ma jedno spolecné — skutecnost, Ze zareagovala. Maji lidé, kteti
odpovédeli, spole¢ného jesté néco? Pokud Slo naptiklad o dlouhy dotaznik, pak mozna
odpovédéli jen ti, kdo maji dost Casu, takze vysledky mohou byt zkreslujici ve prospéch
starych lidi a téch, kdo nechodi do prace. Nespravné metody prizkumu mohou vést
k zavadé¢jicim vysledkim.

Priizkum darct organizace je o poznani levnéjsi nez prizkum Siroké vetejnosti. Pomérné
snadno jej dokazete provést sami, zvlasté kdyz budete vénovat pozornost sestaveni otazek a
metodam, které vam co nejsnaze ziskaji odpovédi (tim, Ze prazkum bude budit zdani
dilezitosti, ze se na n¢j da snadno odpovédet, ze obsahuje predtisténou obalku pro odpovéd
nebo néjakou pobidku pro ty, ktefi zareaguji - napiiklad zatfazeni do slosovani o ceny, atd.).

Priizkum verejného minéni

Zjistit, co si mysli Siroké vefejnost, je obtiznéjsi a nakladnéjsi. Pro nékteré organizace to vSak
muze mit zdsadni vyznam — pokud se naptiklad pokousite zménit ekologickou politiku vlady,
bude vasSim argumentim ptikladana vétsi vaha, kdyz dolozite, ze je vefejnost soucasnou
situaci navysost zneklidnéna. Priizkum Ize provadét nékolika zptisoby. PoStovni prizkumy se
zpravidla mijeji u¢inkem, takze se nepouzivaji ptili§ ¢asto. Uzitecna v tomto piipadé byva tzv.
sdilena metoda, kdy firma, ktera se prizkumy zabyva, d4 dohromady otazky nékolika
organizaci a vysle tazatele, aby se na vSechny otazky vyptali. Pokud se potiebujete dozvédeét
jen par véci, mize byt tento zptsob efektivni v poméru k nakladim efektivni a rychly. Pokud
potiebujete védeét, jak vefejnost zareaguje na urcitou zadost nebo styl, pak bude lepsi
zorganizovat diskusni skupinu (viz niZe). Takovému druhu prizkumu se tika kvalitativni a
jeho vysledkem jsou rtizné typy odpovédi. Hodi se zvlasté v ptipadech, kdy si nevystacite
s otazkami zjiStovacimi — ano/ne.

Rozhovor

Rozhovory jsou naro¢né na ¢as, vyzaduji profesiondly a jsou drahé. Vyslednd zjisténi vSak
mohou byt nedocenitelna. S vyuZitim tohoto typu priizkumu se organizace miize dozvédeét, jak
je vnimana, jak obstoji ve srovnani s ostatnimi v daném oboru, kdo jsou jeji potencialni darci,
jaky je jejich postoj k pfislusSnému tématu a praci, kterou organizace odvadi. Rozhovory
provadéji vzdy profesionalové, kteti také sestavuji strukturované dotazniky, podle nichz se
postupuje. Daji se ocekavat dobie vyvazené odpovedi a spolehlivé vysledky. Dillezité je, ze
z podobného prizkumu lze dovodit rozdily mezi lidmi, ktefi organizaci podporuji, a
ostatnimi. Pokud uspéch organizace zavisi na vysoké mife vetejného povédomi o piislusném
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tématu, pak z takového prizkumu miizete zjistit, jak si v tomto ohledu stojite. Mira



podminéného a spontanniho povédomi jsou dva uzitecné ukazatele, které vypovidaji o urovni
publicity organizace.

Diskusni skupina

Diskusni skupiny se hodi v pfipadech, kdy mate novou strategii a chcete ji prozkoumat, nez se
pustite do jeji realizace. Tato technika spociva v tom, Ze na jednom misté shromazdite
skupinu nékolika lidi, ktefi se pusti do diskuse. Diskusi by mél vzdy vést zkuSeny facilitator,
aby debatu usmériioval a zaznamenaval vysledky. Timto zplsobem lze dopodrobna
prozkoumat navrhovany néazev neziskové organizace, novou reklamni strategii nebo vztah
k dilezité otazce. Skupiny se ustavuji v riznych lokalitach, aby umoznily vyvazen¢ porovnat
rizné typy darct a zastupct vefejnosti. Ucastnikiim je poskytnuta zprava o diskusi &i jeji
piepis. Ziskané vysledky mohou byt nesmirn¢ zajimavé a metodu je navic mozné vyuzit i
k vyzkousSeni reakce na navrhovany fundraisingovy material.

Zdroje udaji

Bézné informace byvaji k dispozici na nejriznéjSich mistech. Dobrym vychozim bodem vzdy
byvaji archivy a vetejné¢ knihovny. Vystupy z celé fady priazkumi na celostatni urovni se
najdou ve zpravach ze sCitani obyvatel. Jiné informace o chovani lidi a jejich spotiebitelskych
navycich lze najit ve zpravach firem zabyvajicich se prizkumy trhu — byvaji k méni v
ekonomicky zamétenych knihovnach. Mistni knihovny nebo knihovny katedry socidlnich
studii by mély védét o prizkumech mistniho charakteru, piipadné akademickych vyzkumech,
které byly publikovany. Tyto informace mohou byt zvlasté¢ dilezité pro zdiraznéni vyznamu
urcitych otdzek a spoleCenskych problémti.

Statistiky

Ne vSechny prizkumy a udaje jsou spolehlivé. Ziskani smysluplnych vysledki vyzaduje
pracovat s odpovidajicimi vzorky populace a vzorky populace mohou byt v mnoha smérech
zavadégjici. Jedna moznost zkresleni souvisi s povahou vybéru vzorku. Pokryva naptiklad
vSechny geografické oblasti statu? Zahrnuje vSechny vékové a piijmové kategorie? Vznikl
ptirozenym vybérem, nebo jste do néj zatadili jen ty, kteti zareagovali?

Stejné dilezita je také velikost vzorku. Kdybyste se naptiklad zeptali dvou lidi na jejich
nazory a doufali, ze jsou reprezentativni pro skupinu Ctyf, dost mozna se dockate nemilého
piekvapeni. Mize jit o jednoduché zjist'ovaci otazky jako napftiklad: ”Souhlasite s tim, Ze za
vrazdu by mél nésledovat trest smrti?”” Pfedpokladejme, ze by dva lidé odpovedéli ano a dva
ne. Priizkum, ktery by pracoval se vzorkem dvou lidi by mohl ziskat dvé kladné odpovédi,
dvé zaporné, nebo jednu kladnou a jednu zapornou. V kazdém ptipadé¢ by ale vzhledem
k celkovému rozdéleni ndzorli ve spolecnosti s pravdépodobnosti 70:30 ziskal vysledky
chybné. Existuji statistické vzorce, jak urcit velikost vzorku, abyste ziskali vysledky, u nichZ
lze na 95 % ocekavat spravnost. Tieba se vam podafi pfemluvit vysokoskolského profesora
nebo absolventa univerzity, aby vam jako dobrovolnik pomohl proces vybéru vzorku
populace spravné nastavit.
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8.6 Marketing

Marketing neni vyluénym zdjmem agresivnich firem a neni jen o prodeji. I fundraising
vyzaduje marketingové dovednosti. Dukladné pochopit zdsady marketingu fundraiserovi
ohromnou pomtize.

Marketing se ¢asto popisuje prosttednictvim péti P. Jdou to:
e Planovani

Produkt

Poplatek

Prostredek

Propagace

PtrestoZe s terminem “marketing” moZna nejste divérné obeznameni, cela tato kniha je ve své
podstaté pravé o marketingu — o marketingu urcitého tématu smérovanému k ¢lovéku, ktery
muze ve prospéch daného tématu pfispét penézi a Casem. Tento oddil pouze oziejmuje
souvislosti mezi marketingovymi teoriemi a fundraisingem.

Planovani a analyza trhu

Veledulezitou soucasti procesu marketingu je planovani, které mu predchazi. Mélo by vyjit
z jasného pochopeni organizace a jeji prace, trhu, na kterém pilisobi, dalSich (mozna
konkuren¢nich) organizaci (a to v neziskovém, vefejném 1 soukromém sektoru) a postoji
potencidlnich darct. Uzite¢né néstroje zahrnuji:
e analyzu SWOT, kterd poskytne obrazek silnych a slabych strdnek organizace a
ptilezitosti a hrozeb, které pfed organizaci stoji
e pozi¢ni mapu, kterd ukaze, kde se organizace nachdzi ve vztahu k jinym organizacim
vcetné dulezitych ukazateli, jakymi je spolehlivost, naléhavost atd. — vSe je odvozeno
z toho, jak organizace samu sebe vnimd, a z trzniho prizkumu, jak je vnimana
vetejnosti
analyza podilu na trhu, ktera ukazuje, jakou ¢ast z dart urcitého typu ziskavate — naptiklad
kolik penéz celkem davaji mistni firmy a kolik z nich dostavate vy.
priuzkum trhu, ktery zjist'uje postoje potencidlnich a stadvajicich darct k pfispivani na dané
téma obecné, a zvlasté pak konkrétné na vasi neziskovou organizaci.

Vysledkem vSech uvedenych analyz byl mél byt piehled skupin populace, na které¢ by se vaSe
organizace méla zam¢fit — jinak se jim také fika “cilové skupiny”.

Produkt

Z hlediska marketingu jsou sluzby, které organizace poskytuje, produktem. Ten sestava
z nasledujicich slozek:

e Vlastni, “hmatatelny” produkt ¢i potieba, kvilli jejimuz uspokojovani neziskova

organizace existuje.

To, co darce ziskava ze svého spojeni s organizaci — naptiklad uspokojeni z pocitu, ze se
uzdravi jedno dit¢ navic nebo Ze on sam bude vetejnosti vniman jako velkorysy.
Doplitky navic: pozvanka na setkédni s ditétem, jemuz darce pomohl, kazdoro¢ni ti¢ast na
specialni akei atd.



Jednotlivé slozky je mozné poskladat tak, aby byl celkovy koncept pro danou cilovou skupinu
pritazlivy. Vlastné soutézite s ostatnimi o velikost podilu na tom, co darci mohou darovat.
Musite darce nalékat, aby si koupili radéji vas produkt nez produkt nékoho jiného. Proto se
musite snazit, aby vas produkt pro n¢ byl co nejptitazlive;si.

Kazdy produkt, ktery organizace vytvoii, ma svijj zivotni cyklus. Podle marketingovych teorii
je ¢as od Casu potieba produkt znovu propagovat, aby neztratil na piitazlivosti a nesesel lidem
z mysli. Teorie stejné¢ tak uci, ze kazdy produkt nakonec ztrati §tdvu a musi byt nahrazen
jinym — 1 kdyZz v praxi tomu tak vzdy neni.

Tak jako kazda firma vytvaii celou fadu produktii, nabizi zpravidla celou Skéalu vlastnich
fundraisingovych produktii i kazdd neziskovd organizace. Mohou do ni patfit kampan
shangjici velké dary spojenou s vefejnym uznanim pro hlavni darce, ¢lensky program na
ziskani masové podpory, program pro skupinu ptatel, kteti se zavazali organizaci podporovat,
i fundraisingovy program ve Skolach, ktery je ur¢en mladezi. Dokud si jednotlivé programy
nekonkuruji, mohou jeden vedle druhého hladce fungovat.

Poplatek

Od darcii nelze ocekavat, ze budou automaticky védet, jak zareagovat nebo jak vysoky dar od
nich o¢ekavate. Ulohou fundraisera je nasmérovat je k mife podpory, kterou si mohou dovolit,
takze je pravdépodobné doopravdy dosazitelna, ale zaroven uspokojit potieby organizace. To
je klicova soucast celého procesu.

Nejsnaze toho Ize docilit tak, Ze pozadate o konkrétni &astku. Napiiklad: ”Zadame o piispévek
300 K&.” Nebyva to vSak vzdy uspokojiva varianta, protoze okamzité vyvolava otazku, proc¢
zrovna 300 K¢. Proto je dobré nabidnout zaroven konkrétni piiklad, ¢eho se da za takové
penize dosdhnout — ”Za 300 korun miizeme jeden zniceny strom nahradit novym stromkem”.
Ptispévek moznad ve skutecnosti nebude pouzit za timto ucelem, takZze je potieba opatrné
formulovat zvlasté v pfipadech, kdy se organizace nechce zavazat, Ze penize utrati presné a
pouze urcenym zpusobem nebo se nechce dopustit poruSeni divéry. Nabizeji se tfi uzitecné
zpusoby:

e Nakupni seznam, ktery nabidne skalu véci (za rzné ceny), které se za ptispévek daji

poridit.

Skala tirovné podpory, ze které si darce mize vybrat. Byva nastavena tak, aby §tédfejsi darce
ziskal vy$si statut (napiiklad pftitel, dobry pfitel, nejlepsi ptitel).
Skala moZné Eetnosti (rocng, ctvrtletn€, mesi¢n€, dokonce tydné). Casem zjistite, ze
drobnéjsi ptispévky, které jsou poskytovany Castéji, znamenaji nakonec vyssi piijmy. Dé&je se
tak proto, ze lidé siln€ji vnimaji uvedenou ¢astku nez skute¢né naklady.
Poplatek, o ktery organizace pozada, rozhoduje nejen o typu ziskanych darct, ale také o vysi obdrzenych piijmu. Ty piedstavuje ziskana
¢astka minus naklady na ziskani a administraci pfispévki. Ziskat 50 K¢ je stejnd nakladné jako ziskat 500 K&, a navic se stava, Zze
padesatikorunovy piispévek je okamzité pohlcen administrativnimi naklady. Casto se setkavame s tendenci zadat ptili§ malo. Obecné plati,
ze lidé jsou mnohem velkorysejsi, nez si ¢lovék myslim nemluvé o cené promarnéné piilezitosti. V ptipadé velkého darce si organizace

uskodi, kdyz pozada jen o tisicikorunu. Ne proto, ze by bylo drahé takovy piispévek spravovat, ale proto, ze darce by byl klidné pfispél tieba
desetkrat vic.
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Prostiedek — €ili druh ptispévku

Prostiedkem se mini zpiisob, jakym byl pfispévek poskytnut. Zpravidla 0Uzce souvisi
s propagaci. Napftiklad pfi direct mailu se nabizi pfilozit slozenku nebo bankovni piikaz k
uhradé€. I zadost pfednesend pii vefejném vystoupeni nebo v rozhlase by méla definovat
zpusob, jak 1ze prispét (€1 aspon zpatecni adresu).

Misto a zpisob, jakym se darce rozhodne organizaci podpofit, jsou vzdy dilezité. At na
kazdém stole nabidnete formuladf, na ktery se miZe darce organizaci upsat a pfislibit
ptispévek, nebo umistite kasicku u dvefi, at’ zvetejnite Cislo horké linky pro piispévky
kreditni kartou nebo podate inzerat, vzdy je to néco, co je pii piipravé propagace potieba
zvazit.

Prostfedek urcuje nejen to, o kolik mlzete pozadat, ale bude mit vliv i na to, jak vas darci
vnimaji. Napiiklad organizace, ktera se rozhodne shanét penize usporadanim série plest a
slavnostnich veceti, bude zajimavd jen pro lidi z urCitého prostiedi. Stejnd neziskova
organizace muze oslovit Sir§i vefejnost prostiednictvim vesnickych zdbav. Oba piistupy
mohou co do penéz nakonec dosdhnout stejnych vysledki - dosahnou jich vsak vyuzitim zcela
jinych technik, prostfedkii a pomocniki i jinych zdroji. PfedevSim vSak vytvofi organizaci
s tpln¢ odlisSnym profilem.

Propagace

Propagace vasi véci spo¢iva v tom, jak se prezentujete na vetejnosti. Nejde jen o prostiedek,
ale také o sdéleni. Sdé€leni se Sifi celou Skalou zptisobu, které muzete ovliviiovat. Jméno
organizace — nebo alesponl ndzev kampané — je dulezitym signdlem, zvlasté kdyz se vam
podafilo je proslavit. Lidé znaji znacky WWF (World Wide Fund for Nature) ¢i Amnesty
International a spojuji si je s urcitou predstavou o jejich aktivitach (coz nemusi byt viibec to,
co skute¢né d¢laji).

Zpisob prezentace organizace vytvaii dojem diivéryhodnosti, naléhavosti, dynamiky atd.
Nejdulezitéjsi je, jak vyjadtite potifeby organizace v pisemnych a obrazovych materidlech.
Promlouvate k rozumu, nebo k citim? Ma vaSe osloveni lidskou stranku, ktera ho ¢ini
osobnim? Pokud date kvalitnim grafikim a odbornikliim na propagacni texty dostatek
odpovidajicich informaci, dokdzi vam vytvofrit image, o ktery stojite.

Dalsim dualezitym faktorem je prostiedek propagace. Hodlate pfi Sifeni svého sdéleni spoléhat
na osobni doporuceni? Nebo budete pouzivat jiné zpisoby komunikace? Nabizeji se vam
rizné cesty - televize, rozhlas, reklama v novinach, plakaty ptikladané k mailinglim, chozeni
po domacnostech, vystavy, firemni propagace, brozury, akce, proslovy na setkanich a spousta
dalSich. VSech pet P marketingu je ve skutecnosti vzajemné provazéano. Pokud se jeden faktor
zméni, ovlivni to vSechny ostatni.



8.7 Vztahy s verejnosti - PR

Dobré vztahy s vefejnosti dokazi vytvaiet pozitivni ndzorové prostfedi a Celit negativnim
dojmiim nebo postojim, jichz by lidé vici vasi organizaci, jeji ¢innosti a vilbec danému
tématu pfipadné mohli nabyt.

Uéinné PR je zasadni podminkou uspéSného fundraisingu. Hodnota PR z hlediska
fundraisingu spociva ve dvou vécech. Zaprvé miiZze pfildkat pozornost vetejnosti k danému
tématu nebo potiebé, at’ na celostatni nebo mistni trovni. Bez takové pozornosti a pochopeni
kratce poté, co v novinach napsali, Ze odvadite vybornou praci, ocitate se v pozici, kdy vas
partner jiz od zacatku vnima téma, jimz se zabyvate, jako zdvazné.

PR muize také pomoci definovat vase postaveni ve vztahu k ostatnim organizacim, které se
zabyvaji podobnymi tématy. ”Nac¢ potfebujeme tolik neziskovych organizaci, kdyz se v§echny
zabyvaji timtéz? Nem¢ly by se vSechny spojit?” to je pfirozend reakce vetejnosti. Kvalitni PR
muze pomoci definovat specificky vyznam €innosti vas$i organizace, jeji étos a piinosy ve
srovnani se vSemi “konkuren¢nimi” organizacemi a ziskat pro vas vetejné uznani. Odbourate
tim vyznamnou ptekazku, kterd brani t&€zit z velkorysosti vetejnosti.

Negativni publicita

Sd¢€lovaci prostiedky si Casto zgustnou na piibehu, ktery poskodi dobré jméno nckteré
neziskové organizace. Proto je tfeba zajistit, abyste byli schopni vyrovnat se s negativni
publicitou a pozornosti médii, pokud se vam jich ¢as od Casu dostane. Mlize nastat celd fada
situaci a kazda z nich vyzaduje odpovidajici pfistup.

Noviny tieba uvetejni ¢lanek, ktery tvrdi, Ze organizace Spatné spravuje svéfené penize nebo
ze je n¢kdo zpronevéfil. PrestiZ novin a jejich Ctenafska obec staci k tomu, aby napachaly
spoustu Skody. V takovém ptipad¢ je potieba rychle jednat.

Nejprve je tieba se obratit na darce organizace. Musite je ujistit, ze neni pravda, co si precetli,
a poskytnout jim fakta. Pak byste méli na urdZlivy clanek co nejrychleji odpoveédét. 1 kdyz
Skoda se jiz stala, 1ze ji zmirnit jinym ¢lankem nebo dopisem, ktery bude na ptvodni ¢lanek
reagovat. Kromé& toho byste méli vydat prohlaSeni pro ostatni noviny, vlastni zaméstnance a
¢leny spravni rady a objasnit skute¢na fakta pfipadu.

V nékterych ptipadech bude organizace pfed nezddoucim zdjmem médii pfedem varovana.
V takovém pripad¢ byste méli dat dohromady piesna fakta, vytipovat si mluvciho, ktery bude
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sd¢lovaci prosttedky o pfipadu informovat, ¢imz zajistite, Ze podavané informace budou
konzistentni, nebo zvazit, zda nepozadate vedeni novin nebo televizni stanice, aby od urazlivé
reportdze upustilo.

Pokud na ziskané publicit¢ pfece jen je néco pravdy, bude se vam pozice organizace
situace vyvodit odpovédnost, podniknout okamzité¢ kroky k népravé a pozvat média, aby o
situaci v organizaci znovu, tentokrat pozitivnéji informovala, a pomohla tak rehabilitovat jeji
povest.

Ve vsech podobnych situacich se vyplaci drzet se nékolika uzite¢nych zasad:

e Zajistéte, aby zaméstnanci organizace nemluvili s médii, pokud tim nejsou
povéreni. Neni nic horSiho nez vynesend zprdva nebo nejapny rozhovor se
zaméstnancem organizace, ktery to mysli dobie.

Zajistéte, aby byla co nejdiive shromazdéna fakta a aby byla pfesna. Pak je dejte na védomi
Zajistéte, aby vnitini systémy komunikace dobie fungovaly a vy jste mohli vSechny kolegy
okamzit¢ informovat o novém sméru, ktery ptipad nabral, a aby dostatek informaci dostavali i
¢lenové spravni rady a ptiznivci organizace.

Pokud jesté nemate krizovy plan, sepiste jej a pokuste se v ném piedpoveédét vSechny mozné
pohromy, k nimz by mohlo dojit, a odpovidajicim zptisobem rozdélte ptislusné odpovédnosti.

Poradant kampani a PR

Pro organizace, které se zabyvaji pofadanim kampani, je PR ocividné jednim z hlavnich
nastroju, jak dosahnout uréenych cill, coZ mivd vyznamny dopad i na fundraising. Pofadani
kampani a fundraising byvaji n€kdy vnimany jako dvé& oddélené Cinnosti, které vyzaduji jiné
lidi a jiné dovednosti. Pravdou ziistava, Ze pokud je kampan pocitovana jako nedilna soucést
davodu existence organizace a pokud ziska dobrou publicitu, dostavuji se 1 ve fundraisingu
dobré vysledky.

Fundraising a PR

Vétsina neziskovych organizaci nepovazuje potadani kampani za stéZejni Cast své prace, ale
fada z nich obcCas potfebuje uspotradat kampan zaméfenou na konkrétni téma, anebo se jim
mozna podafilo etablovat se v pozici odbornika na urCitou oblast. To s sebou nese zajimavé
prilezitosti, protoZze média se na organizaci samy od sebe obraceji, kdyz potiebuji zasvéceny
komentat k ur¢itému ¢lanku.

Muzete se také pokusit, aby sd€lovaci prostiedky co nejcastéji zminiovaly vase jméno - pokud
mozno Vv priznivych souvislostech, ale v podstaté¢ nezalezi na tom, zda pljde o zasvécené
komentéte. Lze toho dosahnout:

e vydanim tiskové zpravy
poukazovanim na medialni trhaky a podobné udalosti, kter¢ ptirozené ptilakaji publicitu.
Jeste lepsi byva pouzit stejnych dovednosti k uspotadani zajimavych fundraisingovych akei, o
kterych budou sdélovaci prosttedky chtit informovat
poradanim tiskovych konferenci.
psanim dopisti do rubriky pro dopisy ¢tenaiti novin a ¢asopist.



Pti praci se sd€lovacimi prostiedky je ze vSeho nejdulezitéjsi spravné na¢asovani — a to nejen
s ohledem na uzavérky a jiné terminy logicky vyplyvajici z charakteru rozlicnych sdélovacich
prostiedkii, ale také proto, aby organizace dokazala publicitu zuzitkovat pro fundraising.
Proto by medialni pozornost méla byt na¢asovana tésné pred vyhldseni velké fundraisingové
iniciativy, zaméfena na urcitou cilovou skupinu, od niz organizace hodla ziskavat podporu, a
méla by probéhnout ve vSech podobach, které se organizaci podaii zajistit.

Dopisy

Jeden z nejlepsich zpiisobu, jak ohledné urc¢itého tématu vytvaret piiznivé nazorové klima, je
psani dopisti do novin. Mohou je psat zaméstnanci organizace, nebo jesté 1épe dobrovolnici.

Pro mistni organizaci nebo mistni pobocku celostatni organizace je nejvhodnéjsi se zamétit na
mistni noviny v pfislusné oblasti. Timto zplisobem muzete Sifit renomé organizace mezi
Sirokou vetejnosti za minimalni ndklady. Téma kazdého dopisu by mélo byt aktudlni. Dopis
ma nejvetsi nad€ji na uverejnéni, pokud se tyka mistni udalosti nebo je podepsan uznavanou
mistni osobnosti. Otistény vSak mohou byt i dopisy, které upozoriiuji ¢tendie na nové potieby
nebo sluzby, které organizace poskytuje.

Dalsi moznosti je odpovidat na dopisy, které do novin napsal nékdo jiny. Dopis, ktery
podékuje za mistni podporu po sbirce nebo jiné fundraisingové akci, je prilezitosti ukazat, jak
uspésna akce byla, jak efektivné jste penize ziskéavali a jak budou vynalozeny.

Uplné stejné je to s vyuzitim pofadil mistni rozhlasové stanice, do kterych mizete vy nebo vés
dobrovolnik zavolat, pfispét zajimavou poznamkou, ohlasit novinku nebo dokonce pozadat o
podporu.

Tiskové zpravy a tiskové konference

Pokud mé organizace novinky, o které se chce pod¢lit, je zaslani tiskové zpravy vybranym
novindm, rozhlasovym a televiznim stanicim jednim z nejucinngjSich zplsobl, jak je
zvetejnit. Miize jit o reakci na neddvny vyvoj Cinnosti organizace, na velky dar, na nové
vydanou publikaci, na dokonceny priizkum, na to, Ze se organizaci zacala podporovat slavna
osobnost, nebo muze jit o néjakou senzacni zpravu, kterd je pfipravena za ucelem zviditelnéni
prace organizace a ziskani publicity.

Kvalitni tiskova zprava odpovida na otazky “’kdo, co, kdy, kde a proc”. Chcete-li uspét na
mistni Grovni, musite zdlraznovat jasnou souvislost s danou lokalitou — spojeni s mistni
osobou, udalosti nebo organizaci. V idedlnim ptipadé by tiskova zprava méla byt napsana
formou kratké zpravy, aby ji redaktoti, budou-li mit z4jem, mohli zatadit v doslovném znéni.
Nékteré z nich miize téma zaujmout natolik, ze budou stat o dopliujici informace — ty mizete
ptipojit jako ptilohu. Obrazovi redaktofi oceni dobré fotografie.

Pokud jde o skute¢né zajimavou udalost, zvaZte, zda by nestidlo zato uspotadat tiskovou
konferenci. V tom ptipad€ pozvete novinafe, aby si vas piisli vyslechnout osobné, pficemz
byste méli ocekavat, Ze se budou podrobné¢ vyptavat na projekt i na organizaci.

vV W

U tiskové konference je nejdilezitéjsi nacasovani. Soubéh s jinymi medidlné pfitazlivymi
udélostmi mtze vasemu sdéleni bud’ zdsadné prospét, nebo zdsadné uskodit — viceméné to
vSak nemtizete ovlivnit. Pokud se naptiklad odehraji vyznamné politick¢ udélosti nebo se
objevi velky finan¢ni skandal, zbude v novinach pro dal$i novinky jen méalo prostoru.
Nacasovani je dulezité 1 v tom sméru, Ze musite znat terminy a uzaveérky, se kterymi novinari
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pracuji. Pokud si nejste jisti, promluvte si neformalné jesté diiv, nez zacnete planovat né¢jakou
PR iniciativu, s néjakym novinafem nebo redaktorem.

I misto je nesmirn¢ dilezité. Zajimava lokalita mize dokreslit prezentované téma — idealnim
piikladem by bylo vyhlaSeni kampané zamétené na klima ze stfechy meteorologické stanice.
Misto konani by mélo byt pro novinafe navic snadno dostupné. Pfipadné¢ muizete tiskovou
konferenci uspotadat béhem udalosti, kterd ma sama o sob¢ publicitu zaru¢enou — naptiklad
béhem celostatni konference.

Jednim ze zpisobt, jak zajistit uspéch tiskové konference, je oznamit, ze ji povede zndma
osobnost uznavana bud’ jako bavic, nebo jako ¢lovék s vaznym zajmem o dané téma. Herci a
celebrity Casto hovoti pikantnim zplsobem a jsou zvykli na fotografy, takze dokazi vhodné
p6zovat. Reportéti jsou si mimoto védomi, ze diky ucasti zndmé osobnosti na tiskové
konferenci bude ziejmeé mozné téma predstavit tak, aby pfitahlo pozornost.

Pokud pouzijete slavnou osobnost, je dobré, aby tiskovou konferenci moderoval zkuseny
pracovnik vasi organizace, ktery dokaze ohlidat otdzky novindii a odvadét je smérem od
celebrity, kterd na né¢ mozné ani nezna odpovéd. Chcete-li sdéleni organizace piedat bez
odbocek a zavahani, je nejlepsi vyzkousSet si tiskovou konferenci nejprve nanecisto. Pokud to
neni mozné, musite mluvéimu poskytnout vSechny pottebné informace.

Pro ty, ktefi se na konferenci nedostavi, byste méli pfipravit informaéni bali¢ek. Casto se
stava, Ze nejdelsi reportaze z tiskové konference pfinesou novinafi, ktefi na ni viibec nebyli.
Kdybyste ale konferenci nezorganizovali, pravdépodobné byste podobnou miru publicity
neziskali.

Fotogenické prilezitosti a akce

Sd¢lovaci prostiedky vzdy pritahuji nezvyklé, pitoreskni véci a slavné osobnosti. Obcas byva
nezbytné vyjadiit vaSe potieby pravé timto zplisobem a necekat, ze kampan nebo
fundraisingova akce budou stat médiim za pozornost samy o sobg.

Pokud organizace ziskdva na mistni urovni penize predev§im pofadanim rannich posezeni u
kavy, jak by mohla vyuzit médii, aby byla spésné€jsi? Kromé ptipadné jednotadkové zminky
se o takovou aktivitu nejspi§ Zadné mistni sdélovaci prostfedky pfili§ zajimat nebudou. Jednou
z moznosti je pouZit slavnou osobnost. Abyste pfivabili pozornost mistnich médii, nemusi jit
o celostatné uznavana jména, 1 kdyz je jeste lepsi, kdyZ tomu tak je. Mizete si zjistit, kdo
bydli v okoli nebo kdo danou lokalitu navstivi v dobé, ktera se vam hodi (tfeba se zrovna
ucastni n¢jakého zdejSiho divadelniho piedstaveni, koncertu ¢i sportovniho utkani).
Pfimé&jete-li doty¢né, aby zapo6zovali na té spravné fotografii, vase Sance, Ze pro své ranni
posezeni u kavy ziskate publicitu, stoupne. Dal$i moZnosti je pozvat na ranni setkdni
fotografy, aby ochutnali vybér z nejlepSich znacek kavy. Anebo muzete usporadat posezeni u
kavy s darci organizace, ktefi budou popijet z obrovského $alku. Podobné zajimavost navic
muZe akci ucinit medialné ptitazlivou a jeji vizualni stranka miiZe pilakat fotografy.

Ptistup lze rozvijet az po uspofaddani néjaké udalosti, kterd ma potencidl stat se medidlnim
trhakem. Nemusi byt postavena na pfitomnosti slavné osobnosti, avSak ma-li si ziskat
publicitu v rozhlase a televizi, musi vyvoldvat svou ztfesténosti ¢i neotielosti pozornost a
emoce. Z rannich posezeni u kdvy se d4 ud¢lat happening tieba tak, ze pii ni letci popijeji
ranni kaficko na zadi bojového letounu, anebo tak, ze nékdo s kavou v ruce, jako by se



nechumelilo, sesko¢i z mostu (samoziejmeé musi byt pfivazan na lané pro bungee jumping).
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Potiz podobnych akci nespociva jen v jejich usporadani, ale také ve vybéru ¢innosti, které by
se vztahovaly k praci organizace, aby pro ni naslednad publicita byla pfinosem. Je snad
zbyteCné zminovat, ze podporovat nebezpené senzace neni nejStastnéjs$i. Hrozi totiz
nebezpeci, ze kdyby se cokoliv stalo, ponese vinu organizace, at’ uz to byla jeji chyba, nebo
ne.

Rizeni vztahii s verejnosti

Rizeni PR organizace by v idealnim ptipadé mélo byt provazano s fundraisingem. Nékteré
organizace ob¢ role povazuji za znacn¢ odlisné — jenze vysledkem byva, ze ¢loveék pracujici
na PR neni schopen vytézit maximum z fundraisingového potencialu a fundraiser naopak
nedokdze vytézit maximum z potencidlu medidlniho. Mate-li na PR zvIast urceného
pracovnika, mél by pfipravit plan, jak co nejvic podporovat potieby fundraisingu a pfitom
plnit cile PR.

V ptipadé¢ malych organizaci PR nebyvad samostatnou funkci a zpravidla se mu vénuje
zkuSeny manazer nebo dokonce ¢len vyboru. To je v potfadku, jen je potfeba vSechny piimét,
aby PR pfiznali vyznam, ktery si zaslouzi, a uvédomili si uZitecnost PR pii ziskavani
prostfedkil navic.

Lze se setkat s ndzorem, Ze by se vztahy organizace s médii a vetejnosti méla zabyvat najata
PR agentura. Mozna najdete takovou, ktera pracuje prevazné s neziskovymi organizacemi,
nebo se vam mulZe podafit ziskat komeréni PR agenturu, kterd se zajima o vase téma a ujme
se zakazky za zvyhodnénych podminek nebo dokonce zadarmo. Kazda agentura, kterou se
rozhodnete pouzit, musi obdrzet dostatek informaci, aby organizaci dokazala prezentovat
podle vaSich ptedstav. Vysledky PR mize organizace kontrolovat prostfednictvim jiné
agentury, které monitoruje média. Tak je moZné zjistit, zda takova investice stoji za to.

At s PR organizace nalozite jakkoliv, vzdy je potieba vztahy smédii a vefejnosti
odpovidajicim zpiisobem koordinovat. Kontakty se sdélovacimi prostiedky by mély udrzovat
jen k tomu urcené osoby a nejlepsi je, kdyZ je ma na starost jediny ¢lovek. Riziko, ze né€jaky
dobrék od kosti bude s novinafi probirat divérné zalezitosti organizace, splete informace nebo
bude tfeba i jen vypadat, Ze nevi, o ¢em mluvi, je pfili§ vysoké, nez aby si ho organizace
mohla dovolit.



Priloha A:
Darcovské fondy

V ptipadé nadaci se jako =zajimava varianta k zavedenym technikdm jevi nabizeni
darcovskych fondt. Darci do nich mohou vlozit své prostiedky a nadace jednak vyuzije svych
profesiondlnich zkusSenosti k tomu, aby dar byl co nejlépe vyuzit, jednak se postara o
administrativu a dalsi agendu s darem spojenou. Fondy je tieba nastavit zplisobem, ktery darci
umozni zlstat v pfipad€ zdjmu piimo zapojen do financovéni jednotlivych projekt. Dutlezité
je vyuzit profila fondl a odpovidajicich nadac¢nich programti, aby byly pro darce atraktivni.

Nasledujici nastin mozného c¢lenéni darcovskych fondi se opird o praxi obvyklou u
komu-nitnich nadaci ve Spojenych statech.

e Adresny fond
Jednd se o fond, u néhoz dérce jiz pii zfizeni sam urcil konkrétniho piijemce podpory.
Ziizovatelem muze byt darce, ktery vyuzije sluzeb nadace a urci tfeti organizaci, ktera
bude z fondu Cerpat podporu.

e Fond darce
Tento fond je vhodny pro podniky ¢i darce, kteti se rozhodli systematicky a dlouhodobé
podporovat urCitou oblast obecné prospéSnych aktivit. Struktura fondu jim umoziuje
navrhovat téZ udéleni ad hoc grantli urCitym piijemcim. Fond je spojovan se jménem
jediného darce, ¢imz mu skytd velkou miru zviditelnéni. O zaméfeni i nazvu fondu
rozhoduje samotny darce, takze oboji je mu “Sito na miru”. Darce mé svlj vlastni fond,
zatimco o agendu s nim spojenou se stara nadace.

e Utelovy fond
Ugelové fondy obvykle sdruzuji finanéni prostiedky vice darci. U fondu byva uz pfi
ziizeni stanovena oblast zaméteni, do niZ bude podpora smétovat - naptiklad konkrétni
spolecensky problém, urcita lokalita nebo cilova skupina populace. Darce v tomto ptipade
nespecifikuje konkrétni organizaci, kterda bude piijemcem podpory: O konkrétnim
ptijemci rozhoduje spravni rada nadace.

e Fond obecné podpory
Fondy, u nichz darce nespecifikoval zadné presné urceni jejich vyuziti. O konkrétnim uziti
¢1 ptijemci podpory rozhoduje spravni rada nadace.

Vsechny vySe zminéné fondy mohou mit z ¢asového hlediska dvoji povahu: Bud’ se jedna o
fondy trvalé (¢i permanentni), anebo doCasné.

e Permanentni, tj. dlouhodoby fond miva vétSinou podobu nada¢niho jméni. Je v nadaci
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vytvoren za ucelem dosahovani piijmua (kapitalovych vynosi, uroku atd.), které jsou poté
vyuzivany pro podporu obecné prospésné ¢innosti prosttednictvim granti.

Vétsina darcovskych fondih ma docdasny charakter — jedna se tedy o fondy, z nichz se
v grantech rozd¢€luje nejen kapitalovy vynos a uroky, ale i sam vklad.

Prilohu zpracovala Nadace VIA



Priloha B:

Zékladni informace o pravnich aspektech
souvisejicich s fundraisingem NNO

Zakony souvisejici s fundraisingem NNO lze rozdé€lit do nékolika okruhi.
Zakladnimi jsou ty, které upravuji vznik, fungovani a zanik zakladnich pravnich
forem, v nichZ se ,,neziskove* aktivity realizuji (tedy sdruzeni obCanii, obecné
prospésné ,,firmy*, nadace a nada¢ni fondy - tedy ,,sdruZeni majetku* za ticelem
realizace obecné prospésnych cili, a ucelova zatizeni cirkvi). Dale jsou to

-----

a né¢které dalsi zakony.

Zakony upravujici vznik, fungovani a zanik
zakladnich pravnich forem neziskovych organizaci

Obcanska sdruzeni upravuje zakon €. 83/1990 Sb., o sdruZovani obcani (novelizovan
zakony ¢. 300/1990 Sb., 513/1991 Sb., 68/1993 Sb. a 151/2002 Sb.), jenz je pomérné
struénym predpisem, ktery vymezuje pravni ramec zalozeni sdruZeni (postaveni tzv.
piipravného vyboru, povinny obsah stanov) a jeho zanik. Fungovani sdruzeni (napf. povinnost
zfidit konkrétni organy sdruZeni) zde nejsou, na rozdil od dalSich zakont, obsazeny. Zakon
pouze poskytuje Clenu sdruzeni prdvo napadnout soudné jeho rozhodnuti a upravuje tzv.
smlouvy o sou¢innosti.

Zakon ¢. 248/1995 Sb. o obecné prospéSnych spolecnostech (novelizovan zdkony
¢. 208/2002 Sb. a 320/2002 Sb.) obsahuje charakteristiku obecné prospéSné spolecnosti
(specificky ,,princip neziskovosti®), podminky jejiho zalozeni, resp. vzniku a zruSeni a
likvidace, resp. zaniku. Upravuje — na rozdil od zdkona o sdruzovani obcCant — zakladni
pravidla fungovani organti spole€nosti: spravni rady, feditele, ptipadné dozor¢i rady. Zakon
také obsahuje zakladni zdsady hospodateni a tcetnictvi obecné prospéSnych spole¢nosti.

Zakon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadac¢nich fondech (novelizovan ¢. 210/2002 Sb.)
obsahuje charakteristiku nadace a nadacniho fondu, podminky pro vznik nadace a nada¢niho
fondu, jejich fungovani (napf. popis orgdnl nadace, podminek pro pouZziti majetku nadace
apod.), jejich slouceni, ptipadné zanik.

Specifickou pravni regulaci obcanské samoorganizace predstavuje zakon upravujici ¢innost

dobrovolnych spolecenstvi osob zaloZenych za ucelem vyznavani ur€it¢ naboZenské
viry. Je to zakon ¢. 3/2002 Sb., o cirkvich a naboZenskych spole¢nostech.
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Z.akony, tykajici se zachazeni s finan¢nimi
prostiredky a hospodareni v nejSirSim slova smyslu

Patii sem mj. zakon ¢. 117/2001 Sb., o verejnych sbirkach, jenz
predstavuje pravni zaklad pro ziskavani a shromazd’ovani
dobrovolnych penézitych prispévki od Siroké verejnosti pro
verejné prospésny ucel. Zakon rika, co je a co neni sbirka, kdo
miuZe sbirku poradat, jaké nalezitosti musi mit oznameni verejné
sbirky uradim. Upravuje moZnost uiradi sbirku zakazat (a to i po
jejim zahajeni), dale stanovuje zpiisob, jakym se sbirka provadi a
jak mohou urady shromazd’ovani prostiredkii kontrolovat a
sankcionovat.

Zaikladnim ucetnim zakonem je zakon ¢. 563/1991 Sb., o
ucetnictvi, ktery stanovuje rozsah a zptisob vedeni ucetnictvi,
okruh fyzickych a pravnickych osob, které jsou povinny vést
ucetnictvi (tzv. "acetni jednotky"), zakladni zasady a naleZitosti
ucetnictvi, definice ucetni soustavy (zde je v § 9 obsaZeno
ustanoveni, tykajici se jednoduchého ucetnictvi obcanskych
sdruzeni a o.p.s.), nalezitosti Gcetniho dokladu, zapisu, vedeni
ucetnich knih, atp. Zakon dale obsahuje ustanoveni tykajici se
ucetni uzavérky, ocenovani majetku a zavazki, inventarizace,
archivace acetnictvi apod.

Z. danovych zikoni je tfeba zminit zakon ¢. 586/1992 Sb., o
danich z prijmi, kam jsou zahrnuty mj. i prijmy ze zavislé
Cinnosti (tedy prijmy zaméstnanci neziskovych organizaci),
prijmy z najmi, prilezitostnych Cinnosti a dalSi kategorie prijmi,
které se mohou tykat financi neziskovych organizaci. Dulezité
ustanoveni zakona predstavuji napr. § 3 odst. 4, jenZ mezi
predmét dané nezapocitava prijem ziskany nabytim daru
v souvislosti s provozovanim nékterych obecné prospéSnych
aktivit fyzickymi osobami. Dale § 4 odst. 1, ktery vypocitava
prijmy, které jsou od dané osvobozeny, coz se dotyka napr.
stipendii (vCetné zahraniCnich) a prispévki z  prostredkii
nadaci, nadac¢nich fondi a obcéanskych sdruzeni. Konecné
je to § 15 odst. 8 a §20 odst. 8 resp. §38 1, ktery upravuje
moznost odecist od zakladu dané hodnotu daru poskytnutych na
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obecné prospéSné tcely. Odpisim z dani dilezitym z hlediska
fundraisingu je vénovana samostatna c¢ast této prilohy (viz
»Podrobnéjsi informace o odecitani daru od zakladu dané*).

Zakon 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatkii je potom
»procesnim“ predpisem k danovym predpisim, upravuje tedy
proces spravy dani, poplatki, odvodi apod., napr. mistni
prislusnost uradi — spravei dané, pravidla pro danové Fizeni,
zpusoby placeni dani apod.

Dalsi zakony

Z dalsich zakonu, které  se fundrasingu dotykaji, Ize uvést zakon ¢. 106/1999 Sb.
o svobodném pristupu k informacim (zména 101/2000 Sb., 159/2000 Sb., 39/2001 Sb.) a
souvisejici zakony (napi. zdkon ¢. 148/1998 Sb. o ochrané utajovanych skutecnosti).
Zakon je postaven na pomérné progresivhim principu, ze veSkeré informace, které nejsou
utajovany podle zvlastnich zakond, jsou vefejné, a umoziuje proto ziskat vyuzitelné zdroje
informaci od statnich organii a samospravy.

Zvlastni vyznam pro organizace pracujici s individualnimi ptiznivei €1 ¢lenskou zdkladnou ma

zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaji, jemuz je vénovan zvlastni rozbor.
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MozZnost vydéle€né cCinnosti neziskovych organizaci upravuji vySe zmifované zakony
o vzniku, fungovani a zéniku jednotlivych pravnich forem neziskovych organizaci, zakon
o danich z pfijmi a ucetnictvi a dale pak zakon €. 455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikani.

Podrobnéjsi informace o odecitani daru od
zakladu daneé

Vyse odecitatelné polozky se 1i$i u fyzickych a pravnickych osob.

Fyzické osoby si od zakladu dané, tedy od castky, z niz se dan
vypocitava, mohou podle § 15 odst. 8 Zakona o danich
z prijmi odecCist hodnotu dari  poskytnutych pravnickym
osobam, tedy i neziskovym organizacim se sidlem na uzemi
Ceské republiky, mimo jiné na financovani védy a vzdélani,
vyzkumnych a vyvojovych uceli, kultury, na podporu a ochranu
mladeZe, na ochranu zvirat, na ucely socialni, zdravotnické a
ekologické, humanitarni, charitativni, télovychovné a sportovni.
Lze odecist rovnéZz dary na ucely naboZenské, pro registrované
cirkve a naboZenské spolecnosti. Dale l1ze odecist i dary fyzickym
osobam s bydli§tém na uzemi Ceské republiky provozujicim
Skolska a zdravotnicka zarizeni na ochranu opusSténych zvirat
nebo ohroZenych druhui zvirat. Hodnotu dari lze odecist, pokud
jejich dhrnna hodnota ve zdanovacim obdobi presahne 2 % ze
zakladu dané, resp. Cini-li alespon 1 000,- K¢. Celkové Ize odecist
maximalné 10 % ze zakladu dané. Darce vykazuje poskytnuty dar
potvrzenim, které mu prijemce daru vystavi.

Pravnické osoby mohou darovat dar bez protiplnéni nebo ,dar” s protiplnénim (tzv.
sponzoring). Podle § 20 odst. 8 zdkona o danich z pFijmu si v ptipad¢ daru bez protiplnéni
mohou od zakladu dané odecist hodnotu dart poskytnutych pravnickym i fyzickym osobam
(viz vyse), pokud hodnota daru ¢ini alespon 2 000,- K¢. V thrnu lze odecist nejvyse 5 % ze
zékladu dan¢. Tento odpocet nemohou uplatnit poplatnici, ktefi nejsou zaloZeni nebo ziizeni
za ucelem podnikani. Dar darce doklada nejlépe darovaci smlouvou ¢i kopii vypisu z uctu.

,Dar* s protiplnénim (sponzoring) je pro poskytovatele danovym nakladem. Protiplnénim je
napt. reklamni sluzba. V tomto ptipad¢ uzavira ,,darce* s prijemcem smlouvu o spolupraci
nebo o poskytovani reklamnich sluzeb. Ptijemce tento pfijem dani. Pfijem za poskytnuti
reklamni sluzby podléhé dani z ptijml pravnickych osob 31 %. Uvedené procento se tyka i
neziskovych organizaci, ty v§ak mohou podle § 20, odst. 7 zikona o danich z pFrijmu za
ur¢itych podminek snizit zéklad dané€ o 30 % (maximalné vsak o 1 000 000 K¢). Pokud je



30% snizeni méné nez 300 000 K¢&, 1ze odecist castku 300 000 K¢ (¢i nizsi castku az do vyse
zédkladu dan¢). Zisk do 300 000 K¢ tedy nezvySuje daiiové zatiZzeni neziskovych organizaci.

Pro poskytovatele (,,darce“) ma dar i sponzoring stejny dopad. V obou ptipadech se snizuje
jeho dan z pfijmu. U daru odectem ze zékladu dan¢, u sponzoringu tim, ze se zvysi danove
uznatelné ndklady. Pouze pokud je poskytovatel daru ve ztraté, je pro n¢j vyhodné&;si
sponzoring, protoze dar si v takovém piipad¢ od zdkladu dan¢ odecist nemtize.

Pro ptijemce (neziskovou organizaci) je vzdy vyhodnéjsi, pokud obdrzi dar, protoze hodnota
daru (bez jakéhokoliv limitu jeho vyse) je od dan€ darovaci osvobozena.
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Kde naleznete texty zakonu?

Pokud mate pfistup k internetu, nebude to velky problém, nebot’ pravé na internetu existuje
cela fada zajimavych informacnich zdroji. Zakony jsou stitem zvefejiiovany v tzv. Sbirce
zakond, kterou vydava Ministerstvo vnitra. Oficialni internetova verze sbirky je k nalezeni na
strankach ministerstva vnitra (htp://www.mver.cz/sbirka), kde jsou v ZIP a PDF k dispozici —
bez aktualizaci v podobé novel — zdkony od roku 1979. Jednd se o stitem autorizovany,
nicméné uZivatelsky nepfivétivy seznam zakont, nikoliv o databidzovou aplikaci s moZnosti
vyhledavani. Existuji vSak nestatni zdroje, které takovou sluzbu poskytuji. Nékteré jsou
placené (napft. http://www.sbirkazakonu.cz/, http.//www.sbirka.cz/), n€které zdarma. Neoficialni
uplné znéni aktualizovanych zikoni zdarma s moZnosti jednoduchého vyhledavani (a
téz zajimavé dopliujici informace, jako napt. Clanky, vzory a judikaturu) naleznete na
strankach http:/www.epravo.cz, nebo http://zakony.ihned.cz, kde si je mizete stahnout. Archiv
predpisi od roku 1998 poskytovany zdarma, ktery vam bude zpfistupnén po predchozi
registraci, naleznete také na strankach hep:/www.sagit.cz/.

Informace tykajici se pravnich aspektii provozu a fungovédni NNO naleznete na dalSich
serverech, naptiklad na serveru organizace Econnect htip:/nno.ecn.cz/, jenz poskytuje také
sluzbu, ktera jeho uzivatelim umoziuje vyuziti velmi praktického pravnického pocitacového
programu ASPI, nebo na serveru www.neziskovky.cz. Rada zajimavych informaci z oblasti
prava je umisténa na serveru Juristic http://server.juristic.cz/.

Informace tykajici se dani a poplatki (v€etné nekterych zakonil) obsahuje napf. stranka
http.//business.center.cz/business/finance/dane/ a http.//business.center.cz/business/pravo/ a také
celé fada dalSich stranek, v€etné plné amatérskych. Je ovSem tfeba pfistupovat k nim
obezietné, nebot’ tyto strinky mohou obsahovat mylné, resp. neovérené informace.

Pokud nemate pfistup k internetu, nezoufejte. Aktudlni texty zakont jsou totiz
k dostani v kazdém vétSim knihkupectvi. Nekomentovany text zdkona
potidite napt. v edici UZ (edice ,,Uplné znéni) nakladatelstvi Sagit, které
vydava v laciné seSitové formé aktudlni soubory predpisti k riznym
tématim, vCetné dani a jejich spravy, Ucetnictvi apod.

Podklady pro tuto prilohu poskytli:
Martin Prokop, Ekologicky pravni servis

Ondrej Klofac, PricewaterhouseCoopers
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Priloha C:
Zpracovani osobnich udaji darcu

Osobni udaje smi spravce zpracovavat jen podle zakona, se souhlasem subjektu a
po oznameni Gradu (minén je Uiad pro ochranu osobnich udajii — dale jen Urad).

Osobni udaj

Osobnim udajem je jakykoliv udaj tykajici se ur¢ené nebo urcitelné fyzické osoby = subjektu udaji. Subjekt udaji se povazuje za ureny
nebo urditelny, jestlize 1ze na zakladé€ jednoho ¢i vice osobnich udaji ptimo ¢i neptimo zjistit jeho identitu. O osobni idaj se nejedna, pokud
je tieba ke zjisténi identity subjektu Gidaji nepfiméfené mnozstvi Casu, usili ¢i materialnich prostiedk.

Anonymni udaj (neni osobnim udajem):
V piivodnim tvaru nebo po zpracovani nelze ptimo vztahnout k uréenému nebo urcitelnému
subjektu udaja.

Jak poznam osobni tdaj: vezmu skupinu informaci, mohu-li identifikovat subjekt, je to osobni
udaj.

Citlivy udaj
Citlivym udajem je udaj vypovidajici o:
e narodnostnim, rasovém nebo etnickém ptivodu
politickych postojich, ¢lenstvi v politickych stranach ¢i hnutich nebo odborovych ¢i
zaméstnaneckych organizacich
nabozenském a filozofickém presvédceni
trestné ¢innosti
zdravotnim stavu
sexudlnim zivoté

Spravce

Spravce je kazdy subjekt, ktery urcuje ucel a prosttedky zpracovani osobnich udaji, provadi
zpracovani a odpovida za n¢;j.
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Zpracovanim osobnich udaji mlze spravce zmocnit nebo povéfit zpracovatele.
Smlouva mezi spravcem a zpracovatelem musi byt pisemna, jinak je neplatna.

Nalezitosti smlouvy o zpracovani osobnich udaju dle zakona:

e pisemna forma
e ucel zpracovani (pf. zasilani informaci o nadaci, kontrola naklddani s nadacnim
ptispévkem, piedani udaju jinému subjektu)
rozsah zpracovani (pf.: v rozsahu jméno, piijmeni, adresa, vék, vyse ptispévku)
doba uzavieni (doba urcita)
zaruky o technickém a organizacnim zabezpeceni (piikladem jsou antivirové programy,
zadmky na dveftich, zalohové kopie, povéteni pracovnici s pristupem)

Zpracovatel je solidarn¢ odpovédny za Skodu, pokud neodmitne pokyn spravce, ktery
porusuje zakon.

Zpracovani

Zpracovanim je jakakoliv operace nebo soustava operaci, které spravce nebo zpracovatel
systematicky provadéji s osobnimi udaji, a to automatizovan¢ nebo jinymi prostiedky.

Zejména:

e shromazd’ovani (=systematicky postup nebo soubor postupli, jehoz cilem je ziskani
osobnich udajii za ucelem jejich dalSiho uloZeni na nosi¢ informaci pro jejich okamzité
nebo pozdégjsi zpracovani)

ukladani na nosice informaci

zptistupniovani

Uprava nebo pozménovani

vyhleddvani

pouzivani

predavani = tedy 1 prode;j

Sifeni

zvetejiovani

uchovavani (=udrzovani udajti v takové podobé, ktera je umoziuje dale zpracovavat)

vymeéna

ttidéni nebo kombinovani

blokovani (=vytvoteni takového stavu, pti kterém je osobni udaj uréitou dobu neptistupny a

nelze jej jinak zpracovavat)

likvidace (=fyzické zniceni jejich nosice, jejich fyzické vymazani nebo jejich trvalé vylouceni

z dalSich zpracovani)



Z.akonné povinnosti se nevztahuji na:

e zpracovani osobnich udajii, provadéné fyzickou osobou pro osobni potiebu
nahodilé shromazd’ovani bez dalSiho zpracovani
oficialni statistiku a archivy
policii a tajné sluzby, ale vztahuji se na statni a izemni organy

Spravce je povinen:

e stanovit ucel a prostiedky
shromazd’ovat jen pravdivé, presné a legalné ziskané udaje
ovétovat udaje, nejisté blokovat a nepravdive likvidovat
e shromazdovat jen v nezbytném rozsahu a po nezbytnou dobu, pouze k deklarovanému
ucelu a oteviené (bez zaminek)
dbét na to, aby subjekt neutrpel ijmu
na zaklad¢ pisemné zadosti subjektu poskytnout informaci o jeho udajich: jednou rocné
zdarma, jinak za pfiméfenou cenu
zabranit ztraté a zneuziti a zachovat ml¢enlivost - to se vztahuje i na zaméstnance

Zv1astni uprava pro marketing:

Provadi-li spravce nebo zpracovatel zpracovani osobnich udajii za ucelem nabizeni obchodu
nebo sluzeb subjektu udajl, 1ze pro tento ucel pouzit jméno, piijmeni a adresu subjektu
udajii, pokud tyto udaje ziskal:

- zvefejného seznamu
nebo v souvislosti se svoji ¢innosti jakoZto spravce nebo zpracovatele
Spravce nebo zpracovatel v§ak nesmi uvedené udaje dale zpracovavat, pokud s tim
subjekt udaju vyslovil nesouhlas. Nesouhlas se zpracovanim je nutné vyjadrit pisemné.

Bez souhlasu subjektu udaji nelze k uvedenym udajim piifazovat dalS§i osobni udaje =
bézny rezim.

Zasadné:

Spravce muze zpracovavat osobni tidaje pouze se souhlasem subjektu udajt.
Souhlas jiz neni tfeba ( diky novele zakona ) dat bezpodmine¢né v pisemné formé, ale je tieba
jej vZdy prokazat.

Ze souhlasu musi byt patrné:

e v jakém rozsahu je poskytovan
komu
k jakému ucelu
na jaké obdobi
kdo jej poskytuje

U citlivych udaji musi ptredchdzet pouceni subjektu (tzv. kvalifikovany souhlas
= u necitlivych 0daju sta¢i nekvalifikovany) a souhlas musi byt vZdy pisemny.
Souhlas mize byt kdykoliv odvolan. Souhlas musi spravce uschovat po dobu zpracovani
osobnich tdajl, k jejichz zpracovani byl dan souhlas.
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Bez souhlasu Ize osobni udaje zpracovavat:

e jestlize provadi zpracovani upravené zvlastnim zdkonem
jestliZe je nezbytné, aby subjekt udaji mohl vstoupit do jedndni o smluvnim vztahu  se
spraveem
jestlize je nezbytné, aby subjekt udaji plnil ujednani smlouvy uzaviené se spravcem
(ptikladem mohou byt prave i smlouvy s darci, jestlize jsou z téchto smluv dale zpracovany
ziskané udaje v nezbytném rozsahu a pouze za ti¢elem plnéni pfedmétu téchto smluv)
pokud je to nezbytné tieba k ochran¢ dulezitych zajmi subjektu udaji (v tomto piipad¢ je
tteba bez zbyte¢ného odkladu ziskat jeho souhlas - pokud souhlas neni dan, musi spravce
ukoncit zpracovani a udaje zlikvidovat)
jedna-li se o opravnéné zvetejnéné osobni udaje v souladu se zvlastnim zakonem (obchodni
rejstiik, katastr, telefonni seznam)
pro ucely statistické nebo védecké (pro tyto tcely je ale nutno osobni idaje anonymizovat,
jakmile je to mozné)
o jestliZe je to nezbytné pro vykon opravnéné ¢innosti politickych stran, politickych
hnuti, ob¢anskych sdruzeni, odborovych organizaci, cirkvi nebo nabozZenskych
spolecnosti (z této vyjimky nadace vypadly)

Zpracovani ¢i zménu zpracovani osobnich udaji je nutné oznamit Uradu pted zapocetim
prace.

Oznameni musi byt pisemné a musi obsahovat:

e nazev spravce, adresu a ICO
ucel nebo ucely zpracovani
kategorie subjektii idajii a osobnich tdajt, které se téchto subjektt tykaji
zdroje osobnich udaji
popis zpusobu zpracovani osobnich udaji
piijemce nebo kategorie piijemct, kterym uvedené osobni tidaje mohou byt zptistupnény ¢i
sdélovany
ptedpokladané pienosy osobnich udajii do jinych stata
popis opatteni k zajisténi ochrany udajt
propojeni na jiné spravce



Do 30 dnt po oznameni:

e urad vyslovn¢ registruje - 1ze zacit
ufad ml¢i - 1ze taktéz zacit!
urad zadéa doplnéni - nelze zacit
ufad zakaze - nelze zacit

Podrobnosti o obsahu ozndmeni Urad stanovi vyhlaskou. V soucasné dobé¢ jsou jiz k dispozici
formulare k registraci.

Pti pienosu osobnich tidaji do zahranici je tieba zddat Urad o souhlas a lhuta je stanovena
na 7 dnti.

Oznameni neni tfeba provést u osobnich udajii:

a) které jsou soucasti evidenci vefejné pristupnych
b) jejichz zpracovani je spravei ulozeno zdkonem, nebo kterych je tieba k uplatnéni prav
vyplyvajicich ze zvlastnich zakonu
nebo
¢) provadéné politickymi stranami, politickymi hnutimi, odborovymi organizacemi,
cirkvemi, naboZenskymi spole¢nostmi, obcfanskymi sdruzenimi, popfipad¢é jinymi
pravnickymi osobami  nevydéle¢né povahy, které  sleduji politické, filozoficke,
nabozenské nebo odborové cile, pokud zpracovavaji osobni tidaje o svych Clenech a tyto
udaje slouzi pro jejich vnitini potiebu

Kdyz tak neucini:

V roviné soukromého prava:

e miZe byt zalovan subjektem o penéZitou ndhradu Gjmy, kterd vznikla poruSenim jeho
prava na lidskou distojnost, osobni Cest, dobrou povést ¢i prava na ochranu jména

V roviné verejného prava:

e za poruSeni zakona: pokuta 10.000.000,- K¢ poprvé, 20.000.000,- K¢ pti opakovani
za mareni kontroly: 1.000.000,- K¢
téz trestny €in s horni sazbou 3 let

Opravnéni kontrolort:

e vstupovat do objektli a provozli kazdého, kdo zpracovava osobni udaje (do obydli
mohou vstupovat pouze v piipade, Ze to slouzi také k provozovani podnikatelské

¢innosti)
pozadovat originalni doklady a dal$i pisemnosti, zdznamy dat na pamét'ovych médiich, vypisy
a zdrojové kody programtli, vypisy a opisy dat, pokud to souvisi s pfedmétem

kontroly, a provadét vlastni dokumentaci
seznamovat se s utajovanymi skutecnostmi i skute¢nostmi, které jsou chranény povinnosti
mlcenlivosti
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pozadovat informace o zjiStovanych a souvisejicich skute¢nostech

zajiStovat doklady (ptevzeti musi kontrolovanému pisemné potvrdit a na jeho zadost mu
ponechat kopie)

poftizovat kopie obsahu pamét'ovych médii nachazejicich se u kontrolovaného

pozadovat, aby kontrolovani podali ve stanovené lhuté pisemnou zpravu o odstranéni
zjisténych nedostatkl

pouzivat telekomunikacni zatizeni kontrolovanych v ptipadech, kdy je jejich pouziti nezbytné
pro zabezpeceni kontroly

Praktické problémy a asté dotazy

1) Kdy se podava oznameni ke zpracovani osobnich idaju? — Nepodava se ke kazdé
jednotlivé databazi (zdkon pojem databaze vibec neznd). Nové ozndmeni podavam pii
zméné zpracovani, tj. pokud napf. ménim rozsah, zplisoby ¢i kategorii osobnich idaju.

2) Lze si nékde ovéfit, zda-li je subjekt, kterému piedavam osobni udaje, Fadné
registrovan u Uradu pro ochranu osobnich idaji? — Ano, na webovych strankach
ufadu existuje podobny rejstiik, jako je napt. obchodni rejstiik.

3) Pi‘edani osobnich udajii jinym uZivateliim — je nutné tyto dalsi uZivatele pfesné vyjmenovat jiz v ptivodnim textu souhlasu,
nebo staci obecnéjsi formulace? - Jasna odpovéd’ na tento problém jesté neexistuje, ale pfiklanime se k nazoru, ze by mély stacit
obecngjsi charakteristiky potencialnich pfijemcti osobnich tdaji. Dle naseho nazoru je dilezity fakt, ze subjekt udaji je predem
obeznamen (souhlasi) s tim, Ze jeho osobni udaje mohou byt tfeti osobé predany.

4) Co délat v pripadé, Ze subjekt iidaji nechce byt dale veden v databazi:

a) subjekt idajii vymazu
nebo
b) ponecham si jméno, pfijmeni, adresu v tzv. seznamu robinsont

5) Pokud zpracovavam udaje se souhlasem, jsem povinen vii€i subjektu udaji plnit
tzv. informa¢ni povinnost? - Ano, ale pouze na pisemnou zadost subjektu udajt, a to
1x za kalendaini rok bezplatné. Zvlastni prava plati pro citlivé udaje.



Osobni udaje v databazich a autorsky zakon

Zvlastni pravo porizovatele databaze

§ 88

Vymezeni pojmu

(1) Databazi je pro ucely tohoto zdkona soubor nezavislych dél, idaji nebo jinych
prvki, systematicky nebo metodicky uspotadanych a individualné ptistupnych elektronickymi
nebo jinymi prosttedky, bez ohledu na formu jejich vyjadfeni. Zvlastni prava
k databazi (§ 90) prislusi potizovateli databaze, pokud predstavuje kvalitativné nebo

kvantitativné podstatny vklad k potizeni, ovéfeni nebo pfedvedeni jejiho obsahu, bez ohledu
na to, zda databéaze nebo jeji obsah jsou pfedmétem autorskopravni nebo jiné ochrany.

(2) Kazdy novy kvalitativné nebo kvantitativné podstatny vklad do databaze
spocivajici v doplnéni, zkraceni ¢i jinych Upravach, mé za nasledek novy béh trvani prava
podle § 93.

§ 89
Porizovatel databaze

Potizovatel databaze je fyzicka nebo pravnicka osoba, kterd na svou odpovédnost
potidi databazi, nebo pro kterou tak z jejiho podnétu ucini jina osoba.

§ 90
Obsah zvlastniho prava porizovatele databaze
(1) Pofizovatel databdze ma pravo na vytéZovani nebo na zuZzitkovani celého obsahu
databaze nebo jeji kvalitativné nebo kvantitativné podstatné ¢asti a pravo udélit jinému

opravnéni k vykonu tohoto prava.

(2) Vytézovanim podle odstavce 1 se rozumi trvaly nebo docasny piepis celého obsahu
databaze nebo jeho podstatné Casti na jiny podklad, a to jakymikoli prostfedky nebo

jakymkoli zptisobem.

(3) Zuzitkovanim podle odstavce | se rozumi jakykoli zplisob zpfistupnéni vefejnosti celého
obsahu databaze nebo jeho podstatné ¢asti rozSifovanim rozmnoZenin, pronajmem,
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spojenim on-line nebo jinymi zplisoby pfenosu.

(4) PjCovani originalu nebo rozmnozeniny (§ 16) databaze neni vytézovani podle
odstavce 2 ani zuzitkovani podle odstavce 3.

(5) Opakované a systematické vytézovani nebo zuzitkovani nepodstatnych casti

obsahu databdze a jiné jedndni, které neni bézné, piimeiené a je na Uymu opravnénym
zajmum pofizovatele databdze, neni dovoleno.

(6) Pravo potizovatele databdze je prevoditelné.



§ 91
Omezeni  zvlastniho prava porizovatele databaze

Do prava pofizovatele databaze, kterd byla zpfistupnéna jakymkoli zplGsobem
vefejnosti, nezasahuje opravnény uzivatel, ktery vytézuje nebo zuzitkovava kvalitativné nebo
kvantitativné nepodstatné c¢asti obsahu databaze nebo jeji ¢asti, a to k jakémukoli ucelu, za
podminky, Ze tento uzivatel databazi uziva bé€zné¢ a piiméfené, nikoli systematicky Cci
opakovang, a bez ujmy opravnénych zajmi potfizovatele databaze, a ze nezpusobuje Ujmu
autorovi ani nositeli prav souvisejicich s pravem autorskym k dilim nebo jinym predmétim
ochrany obsazenym v databazi.

§ 92
Bezuplatné zakonné licence

Do prava potizovatele jim zptistupnéné databdze t€Z nezasahuje opravnény uZzivatel,
ktery vytézuje nebo zuzitkovava podstatnou ¢ast obsahu databaze:

a) pro svou osobni potfebu; ustanoveni § 30 odst. 1 véty za stfednikem ziistava
nedotceno

b) pro ucely védecké nebo vyucovaci, uvede-li pramen, vrozsahu odivodnéném
sledovanym nevydéleénym ucelem a

¢) pro ucely verejné bezpecnosti nebo spravniho ¢i soudniho tizeni

§ 93
Trvani zvlastniho prava porizovatele k databazi

Zvlastni pravo potizovatele databaze trva 15 let od zhotoveni databaze. Je-li vSak v této
dob¢ databaze zptistupnéna, zanikd zvlastni pravo potizovatele databaze za 15 let od

prvniho takového zptistupnéni.

Prilohu zpracoval Mgr. Petr Kiita
Advokatni kancelar Winter & spol.



