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PREDMLUVA

V dubnu 2010 v ceském prostiedi stale neexistuje uceleny material
o fundraisingu a tématech s nim spojenych. Tato publikace tedy
reaguje na tuto zjevnou mezeru. Ani jeden z nas dvou neni teore-
tik, publicista nebo ucitel. Jsme praktici, vSe co vam zde budeme
predkladat, je ovéfeno nasi dlouholetou praci, nikoliv teoretickym
badanim.

Pro koho je kniha urcena? Predev$im pro vSechny ty, kteri se né-
jak podileji na ziskavani finan¢nich prostredka na chod neziskovych
organizaci. Ale nejen to. Mame za to, Ze muze byt uzite¢na pracovni-
kim obecnich nebo méstskych uradd, skol a univerzit, protoze i ti se
mohou poohlédnout po néjaké té koruné z evropskych fondd nebo
soukromych zdrojt.

Pevné doufame, Ze na nasledujicich strankach najde uzite¢né rady
a informace jak ,fundraiser zacatecnik®, tak i ti zkuSenéjsi, kterym
zase pomtize vSe si utfidit a tfeba se inspirovat i né¢im novym.
Nase publikace nema ambici prinést vycerpavajici prehled o vSech
fundraisingovych metodach nebo predstavit vSechny mozné pri-
stupy k projektovému managementu a fundraisingovym plantm.
Ale ur¢ité ma ambici byt prvnim zakladnim a ucelenym prehledem.

Chtéli bychom podékovat Bohuslavu Binkovi a Petfe Orsakové
z Fakulty socialnich studii Masarykovy univerzity. Otevfit pro stu-
denty tolik potfebny kurz fundraisingu a napsat tuto podptrnou
publikaci by bez nich prosté nebylo mozné.

Autori
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1. FUNDRAISINGOVA STRATEGIE

Existuje cela fada definic fundraisingu, které zdtraznuji rizné as-
pekty této pro zdarny chod neziskové organizace zZivotné dilezité
discipliny. Pro nase ucely jsme zvolili nasledujici formulaci: ,, Fund-
raising je systematicky a organizovany proces ziskdvani prostiedkii
pro zajisténi programovych i provoznich aktivit a rozvoje neziskové
organizace.

V pozdéjsich kapitolach si ukazeme, ze fundraising se sklada pre-
dev$im ze dvou navzajem tzce propojenych casti: ziskavani darcti
(akvizice) a udrzovani dobrych vztahti s nimi (péce o darce).

Vsimnéme si, Ze zvolena definice zddraznuje zejména systema-
ticnost a organizovanost provadéni jednotlivych fundraisingovych
aktivit. Dary muzete samozrejmé ziskat i viceméné nahodile a fada
neziskovych organizaci ma zkusenost s tim, Ze se na né darce sam
obrati. Naprosta vétsina darct ovsem takto uvédoméla neni a uko-
lem fundraisera je predevsim dobfe si naplanovat, které skupiny
potencialnich darct oslovi a pro¢, jakym zptsobem to udéla, jak
bude se ziskanymi darci komunikovat ¢i kdy je pozada o dalsi dar.
Vidime tedy, ze fundraising zahrnuje celou fadu navzajem prova-
zanych aktivit. Bez kvalitniho planu a systému prace s darci se vam
muze snadno stét, ze budete jen zbyte¢né plytvat omezenymi zdroji
své organizace a rada prilezitosti vam bude unikat.

Cilem prvni kapitoly je priblizit vam smysl planovaciho cyklu
a provést vas jednotlivymi kroky vedoucimi k vytvoreni fundrai-
singové strategie. Dobra strategie vychazejici z vasich moznosti
a potreb je zakladnim stavebnim kamenem udspéchu, a jeji pripravé
je proto potreba vénovat dostatecnou pozornost.
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Fundraisingova strategie vam pom{ize:

o definovat skutecné potieby;

e zorientovat se v prostiedi, v némz plsobite;

o sladit vase silné stranky s pfilezitostmi kolem vas;

o zvolit optimalni metody pro dosazeni stanovenych cilG;

o ukazat okoli, Ze nakladéte s penézi darcti odpovédnym
a efektivnim zpUsobem.

Pokud jste jiz nékdy pfipravovali jakykoliv strategicky plan,
budou vam nasledujici kroky pripadat povédomé. A neni tomu
tak nahodou. Strategické planovani fundraisingu je velmi podobné
procesu pripravy strategického planu organizace. Lisi se jen nékteré
pouzivané metody a také to, ze se ve svém premysleni soustredite
predevsim na otazky spojené s financovanim.

Priprava a realizace fundraisingové strategie je zaroven proce-
sem uceni, ktery vam prinese nové zkusenosti a zlepsi vase fund-
raisingové dovednosti. V neposledni fadé vam planovani umoznuje
udélat chyby na papire a nikoli v realité. Pokud si kazdou aktivitu
nejprve poradné promyslite a spocitate si jeji naklady, pfinosy a na-
vratnost investice, snadno zjistite, ze zdanlivé skvély napad nejste
z kapacitnich ¢i finanénich divoda schopni realizovat, pripadné ze
se vam tato aktivita vlastné finan¢né nevyplati.

Jak na to?

e Kplédnovani prizvéte kolegy a pfipadné i dobrovolniky, ktefi
maji potifebné zkusenosti — napfiklad z oblasti finan¢niho fizeni,
marketingu ¢i PR.

e Urcete, kdo je zodpovédny za vytvoreni strategie.

e Stanovte si ¢asovy horizont — terminy pro jednotlivé etapy
i datum predloZeni finaIni verze planu.
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1.1 Stanoveni potieb

Fundraisingova strategie se mtize vyrazneé lisit v zavislosti na veli-
kosti ¢i fazi zivotniho cyklu organizace.

Nove vznikla organizace se zaméri predevsim na to jak zacit, zis-
kat prvni zkusenosti, a poté vyhodnotit kudy dal. V dobé pripravy
této knihy v Ceské republice pretrvava hospodaiska recese a nezisko-
vym organizacim klesaji ptijmy z vefejnych a firemnich zdroji. Rada
z nich proto pravé ted zvazuje jak prezit. Musi se nahle rychle ucit,
jak se finance ziskavaji z jinych zdroji, nez na jaké byly dosud zvyklé.

Daléi organizace jiz maji relativné stabilni prijmy zajistény, ale
chtély by omezit svou zavislost napriklad na jednom druhu zdrojt,
vybudovat si zakladnu pravidelnych individualnich darct ¢i rozvijet
vlastni prijmy treba prostfednictvim socialniho podnikani. A jisté
se najde i dost neziskovych organizaci, které chtéji pfedevsim ziskat
volné zdroje pro investice nejen do programové cinnosti, ale i do
rozvoje a dlouhodobé udrzitelnosti organizace.

Nejprve se tedy zamyslete nad tim, v jaké situaci se vase organi-
zace prave ted nachazi a co je tim hlavnim divodem nebo impulsem
pro to, Ze strategii pripravujete. Pokud mate vytvoren strategicky
plan organizace, mél by pravé on byt v prvni fazi vasim hlavnim
voditkem. Prodiskutujte, jaké finan¢ni potfeby vase organizace bude
mit v nasledujicich letech a které aktivity ve stavajicim strategickém
planu maji velky fundraisingovy potencial.

Konstatovani ,,potfebujeme penize® nestaci. K tomu, abychom
mohli darce uc¢inné oslovovat, musime nejprve védet, k cemu
chceme penize vyuzit. Spolu s kolegy se zamyslete nad tim, kolik
financi, kdy a na co budete v pristich 2-3 letech potrebovat. Na
internetu je volné ke stazeni publikace Kena Wymana Fundraising
Ideas That Work for Grassroot Groups', ve které najdete vynikajici
navod na to, jak lze sestavit dlouhodoby rozpocet vasi organizace,
podivat se na néj fundraisingovyma oc¢ima a sucha ¢isla pretavit do
pusobivé nabidky darcim.

' Wyman, Ken. Fundraising Ideas That Work For Grassroot Groups. http://www.
nald.ca/ fulltext/heritage/compartne/Fr4gras1.htm.
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Pokud nemate vytvoren strategicky plan, doporucujeme vam
jeste pfed tvorbou rozpoctu vyuzit Gruberovu-Mohrovu matici.
Ta vam umozni nahlédnout na své programové portfolio z hlediska
jeho dlouhodobé finan¢ni udrzitelnosti. Tento krok ovSem nijak
neuskodi ani tém, ktefi jiz strategicky plan maji.

Nejprve si vytvorte seznam vsech projektl a programovych ak-
tivit, na kterych vase organizace pracuje. Spole¢né oznacte ty z nich,
které povazujete za stézejni.

Poté umistéte kazdy projekt ¢i aktivitu do prislusného pole
upravené Gruberovy-Mohrovy matice. U kazdého z nich zvazuijte,
nakolik dany program ¢i projekt prispivda k plnéni vaseho po-
slani a také jak snadno, ¢i naopak obtizné se vam na néj shanéji
prostredky.

Pro kazdé z poli je doporucena odliSna strategie. U zbytecnych
programt je to jasné: Zbavte se jich. Cenné programy budete muset
Casto dotovat, k ¢emuz vam poslouzi prijem z projektt ve zbylych
dvou polich matice. Udrzitelné programy vam zajisti stabilni pri-
jem. A konecné prinosné programy — zamérte se na né a snazte se
je rozvijet!

Obrazek 1.1: Upravena Gruberova-Mohrova matice

Soulad s poslanim
Nizky Vysoky
Udrzitelné programy Pfinosné programy
Ano (nutné zlo) (to nejlepsi na svété)
Spise ano
Finan¢ni
udrzitelnost Zbyte¢né programy Cenné programy
Ne (neospravedInitelné) (prospésné pro spolec¢nost)
Spise ne

Prelozeno dle Kevina Kernse.
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1.2 Analyza zdroja

Poté, co si ujasnime, jaké jsou konkrétni potreby organizace, mu-
sime se porozhlédnout po okoli a zjistit, které zdroje jsou pro nas
dostupné a prijatelné. Soucasti této faze je tedy prozkoumani moz-
nych typt darcti a odhad pravdépodobnosti toho, Ze u téchto darct
muzeme s na$imi aktivitami uspét.

Pro dalsi faze planovani bude také potreba, abyste se nejprve
ohlédli zpét za svymi dosavadnimi fundraisingovymi vysledky.
Sestavte si jednoduchou tabulku ukazujici skladbu vasich prijml
v uplynulych trech letech. Prijmy rozdélte podle typu zdroju a je-
jich pomér zobrazte pomoci procent ¢i graficky. Snadno tak uvidite,
jste-li zavisli na jednom dominantnim zdroji, nebo mate-li jiz ted
diverzifikované portfolio zdroju.

Inspiraci pro detailnéj$i analyzu zdroji by pro vas mohly byt
vysledky prazkumu, ktery na konci roku 2009 provedla koalice
Za snadné darcovstvi’. Prizkum sice primarné zkoumal situaci
v oblasti individualniho darcovstvi, zaroven ale ukazal i to, jaka je
celkova skladba prijma respondentt. Dotaznik vyplnilo 61 nezis-
kovych organizaci, z nichz vétsinu tvorily pokrocilejsi organizace
s vlastnimi zameéstnanci.

Graf na obrazku 1.2 ukazuje, Ze nejvyuzivanéjsim zdrojem jsou
granty od statni spravy a samospravy. Velmi potésitelna je skutec-
nost, ze na druhém misté se objevuji dary jednotlivct (to je ale
zfejmé ovlivnéno tim, Ze priizkum byl zacilen na organizace, které
se na fundraising od jednotlivct systematicky zameétuji). Pomysl-
nou tfeti pricku pak obsadili firemni darci. Pfekvapivé nizky je podil
fondt Evropské unie. Domnivame se ale, Ze je to zplisobeno zejména
metodologickou nejasnosti — evropské fondy totiz prevazné rozde-
luji ministerstva a kraje, a proto se pravdépodobné cast evropskych
penéz skryva i v kategorii statni sprava a samosprava.

? Koalice Za snadné darcovstvi vznikla v roce 2004 a sdruzuje vice nez 30 nezis-
kovych organizaci, které spole¢né usiluji o rozvoj individualniho darcovstvi v Ceské
republice.
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Obrazek 1.2: Zdroje piijmid NNO - vysledky prizkumu

Z jakych zdrojl pochazi vase pfijmy?
(N=61)
98,36%
77,05% e
0, ’ cl
72,13% 67,21%
39,34%
statni sprava EU nadace firmy jednotlivci vlastni pFijmy
asamosprava

Zdroj: Koalice Za snadné darcovstvi

Podivejme se nyni blize na jednotlivé zdroje a na to, jaké in-
formace pro tuto fazi pripravy strategie potfebujete. V této casti
vam nabidneme zakladni prehled a v nasledujicich kapitolach se
pak budeme vénovat blize nadacim a individualnimu i firemnimu
fundraisingu.

1.2.1 Statni sprava a samosprava

Zakladnim dokumentem, ktery by vas mél zajimat, jsou Hlavni ob-
lasti statni dotacni politiky viici nestdatnim neziskovym organizacim.
Kazdoroc¢né je pocatkem léta schvaluje vlada a urcuje v nich, jaké
oblasti jsou pro nasledujici roky prioritni a ktera ministerstva si
mezi sebou podporu dané oblasti rozdéli. Material je k dispozici na
webovych strankach Rady vlady pro NNO°.

Kromé ministerstev miizete vefejnou podporu ziskat i prostred-
nictvim riznych statnich fondd a agentur (napriklad Statni fond zi-

* http://www.vlada.cz/cz/ppov/zakladni-informace-767/
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votniho prostfedi nebo Statni fond kultury). Ty jsou Casto zfizovany
pravé ministerstvy, takze poté, co identifikujete ministerstva, ktera
vasi oblast podporuji, prozkoumejte jejich stranky, nejsou-li zaroven
ztizovateli nékterého ze statnich fondd. Vlastni dotacni programy
maji dnes i vSechny kraje a také rada obci.

1.2.2 Evropska unie

Problematika evropskych fondd by sama o sobé stala za samostat-
nou publikaci. Téch uz koneckonci fada existuje. Ctendfe proto
odkazeme na web http://www.strukturalni-fondy.cz/, kde najde
vsechny dilezité informace s evropskymi fondy spojené. Kromé
fondi uréenych pro Ceskou republiku mohou eské neziskové orga-
nizace Cerpat penize i pfimo z Bruselu, predevsim ze zdrojt jednot-
livych oborovych komisariatfi. A casto byva tato cesta jednodussi.
O téchto zdrojich se vice dozvite na strankach Evropské komise
http://ec.europa.eu/.

Ve spojeni s evropskymi fondy si ovSem neodpustime nékolik va-
rovéni. V sou¢asném programovém obdobi (2007-2013) ma Ceské
republika k dispozici celkem pres 700 miliard korun. Od roku 2014
bude ovsem piidél z Bruselu fadové nizdi. Stavét svou strategii
prevazné na evropskych penézich je tedy z dlouhodobého hlediska
velmi riskantni. Dotace z EU jsou u nds navic zatizeny obrovskou
byrokracii. Pfedtim nez zacnete zadost pripravovat, se dtkladné
zamyslete, je-1i vase organizace viibec schopna tak vyrazny nartist
administrativni zatéze zvladnout.

1.2.3 Nadace a nadaéni fondy

V Ceské republice je dnes registrovdno kolem 400 nadaci a 1000
nadac¢nich fondi. Velka cast z nich sice viceméné spi, ale presto je
téch aktivnich nékolik desitek. Grantovému fundraisingu vénujeme
celou druhou kapitolu, naleznete tam tedy i vice informaci k samot-
nym nadacim.

Zahrani¢ni nadace, které v prubéhu 90. let minulého stoleti pred-
stavovaly pro radu ceskych neziskovych organizaci zasadni zdroj
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pifjmu, dnes jiz v CR viceméné nepiisobi. Mate-li pfesto dojem, Ze
by vase ¢innost mohla byt pro zahrani¢ni darce zajimava, mazou
vam jako orienta¢ni body poslouzit stranky European Foundation
Centre (http://www.efc.be/) nebo amerického Foundation Center
(http://www.foundationcenter.org/).

1.2.4 Firmy a jednotlivci

Firemni a individualni darci maji oproti vyse uvedenym zdrojim
hlavni vyhodu - jsou vyrazné flexibilnéjsi. Jednotlivci jsou navic
ochotni podporovat i kontroverzni témata, pro ktera ve statni poli-
tice ¢i firemni strategii neni misto. V zahranici tvofi prijmy indivi-
dualnich darct vétsinu prostredkd, které maji neziskové organizace
k dispozici. Obéma zdroji se proto zabyvaji samostatné kapitoly
a my doufame, ze i vaSe organizace rozhodné zahrne soukromé
darce do své strategie.

1.2.5 Vlastni pFijmy

Finance muzete ziskavat i diky vydélecnym aktivitam, pripadné
Clenskym prispévkim. Vlastni prijmy mohou pochazet zejména
z prodeje vyrobki ¢i sluzeb, dokazete-li takové aktivity zakompono-
vat do své ¢innosti i struktury organizace. Socialni podnikani dnes
zaziva boom a opét se jedna o téma, které vyrazné prevysuje rozsah
a zameéreni této publikace. Mate-li pocit, ze vlastni pfijmy jsou pro
vas vhodnou a realnou alternativou, zadejte si do vyhledavace ter-
miny socialni podnikani ¢i social entrepreneurship a najdete fadu
zajimavych odkazl.. A nezapomente si prostudovat i zakon o ziv-
nostenském podnikani.

1.3 Analyza pftilezitosti

Nyni uz tedy zname konkrétni financni potfeby své organizace
a orientujeme se i v dostupnych zdrojich prijmu. Stale nam ale jesté
zbyva spousta otazek k zodpovézeni.
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Pfi pfemysleni o fundraisingovych pfilezitostech bude hrat vel-
kou roli to, jaka jste organizace. Jiz vase poslani do zna¢né miry urcuje
skladbu vasich prijma. Velky vliv ma vedle tématu i rozsah ptsob-
nosti (mistni, celostatni), velikost ¢i zptsob fungovani (od dobrovol-
nické po plné profesionalni). To jste ale jisté jiz sami zjistili béhem
predchazejici etapy. Nezapomente si nyni vyjasnit také své etické
limity — které zdroje jsou pro vas nepfrijatelné a proc.

Cile nékterych darci mohou byt v pfimém konfliktu s vasim po-
slanim. Mnohé firmy si snazi podporou neziskovych projektt zlepsit
image. Nékteré organizace zase maji pocit, ze by nemeéli zadat o pod-
poru z vefejnych zdrojl, protoze jsou ¢asto s organy statni spravy
a samospravy ve sporu. Existuji neziskové organizace, které se roz-
hodnou neprijimat dary od nikoho jiného nez od individualnich
darct. Nezbyva ovsem nez podotknout, ze tuto cestu si vétsina Ces-
kych neziskovych organizaci z praktickych diivodf zvolit nemiize.

Predstavte silogo darce vedle loga vasi organizace. Citite, Ze néco
neni v poradku? A opravdu ten dar tak nutné potrebujete? Dopo-
rucujeme vam, abyste si se svymi kolegy i spravni radou ujasnili,
kde jsou vase etické hranice. A to jesté predtim, nez se fundraisingu
zaCnete intenzivné vénovat. Predejdete tak radé moznych konfliktt.

Etickych kodexii fundraisingu v Ceské republice zatim mnoho
nevzniklo. Inspirovat se mizete napriklad na strankach Zeleného
kruhu*, kde najdete eticky kodex ekologickych organizaci. Mezina-
rodni eticky kodex je k dispozici na webu The Association of Fund-
raising Professionals’.

K analyze prilezitosti vam dale dobfe poslouzi nasledujici metody.

1.3.1 PEST

Analyza PEST se zabyva posouzenim prostfedi, ve kterém orga-
nizace plsobi, a vnéjsimi faktory, které maji na vliv na jeji praci.
Zamyslete se i nad tim, co ovliviiuje vase darce.

* http://www.zelenykruh.cz/cz/transparentnost-nno/eticky-kodex/
* http://www.afpnet.org/Ethics/content.cfm?ItemNumber=3096\&navitemNumber=542
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Obrazek 1.3: Matice PEST

Politické faktory

Jak moc jste zavisli na statni politice? Které pripravované legislativni

zmény vam mohou pomoci, ¢i vas naopak mohou ohrozit? Ovlivni vas néjak
pristi volby?

Ekonomické faktory

Jakd je ekonomicka situace ve vasem regionu? Jaké dopady na fundraising
bude asi mit stavajici faze hospodaiského cyklu? Které skupiny obyvatel/typy
firem jsou ekonomicky silné? Pfipravuje se novy grantovy program, u kterého
mate 3anci uspét?

Spolecenské a kulturni faktory

Jakd je situace a socidlni skladba ve vasem okoli? Jsou lidé ochotni se zapojit?
Jak rezonuje vase téma ve spolecnosti? Jaky typ darcl by mohla vase neziskovka
zajimat?

Technologické faktory

Jak vasi potencidlni darci ziskavaji informace? Existuje néjaka technologie,
kterou byste mohli pro fundraising vyuzit? Co by vam fundraising mohlo
usnadnit?

Otazky uvedené na obrazku 1.3 vam nabizeji inspiraci pro té-
mata, o kterych byste méli spolecné diskutovat.

Dtlezité body - identifikované prilezitosti ¢i hrozby - vyuzijete
v nasledujicim kroku béhem analyzy SWOT.

1.3.2 swoT

Analyza SWOT zjistuje, jaké jsou silné a slabé stranky organizace
z pohledu fundraisingu, a zaroven je dava do kontextu s prilezi-
tostmi a hrozbami v jejim okoli.

Zamyslete se nad tim, na ¢em muizete stavét a co vas naopak
oslabuje. Premyslejte zejména nad nasledujicimi body:
- Historie organizace, jeji povést a znamost.
- Dosavadni strategie - jeji pro a proti.
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- Stavajici zku$enosti s fundraisingem.

- Kontakty, dobré vztahy, socialni kapital.

- Atraktivita programi a projektl a jejich potencial pro fundrai-
sing a PR.

- Vztahy s médii.

- Lidské zdroje, které mate k dispozici.

- Financ¢ni zdroje, které miizete vyclenit pro fundraising.

- Organizacni struktura, klima v organizaci.

- Infrastruktura - zazemi, procesy, pravidla apod.

Znovu se také podivejte na analyzu PEST a popremyslejte nad
tim, jaké hlavni prilezitosti ¢i hrozby vasi organizaci cekaji.

V druhém kroku se zamyslete nad tim, jaké prilezitosti mohou
posilit silné stranky a jaké hrozby jsou pro né nebezpecim. Totéz
provedte i se slabymi strankami.

Obrazek 1.4: Matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti Hrozby

Obrazek 1.5: Upravena matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky

Prilezitosti

Hrozby
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Ne vsechny prilezitosti ¢i hrozby jsou stejné dulezité. Zacnéte
proto jiz ted premyslet o prioritach, kterym byste se méli zacit in-
tenzivné vénovat.

Pozornost vénujte i tomu, jak vypada situace ve vasem oboru
z hlediska konkurence na poli fundraisingu. Poslouzi vam napriklad
upraveny Porteriv model péti konkurencnich sil.

Obrazek 1.6: Porteruv model konkurenc¢nich sil

Riziko vstupu
potencialnich
konkurent(

Sila Rivalita mezi
dodavatell konkurenty

Nasi darci

Hrozba
substituce

1. Riziko vstupu potencidlnich konkurentii: Jak snadné nebo obtizné
je pro nového konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry
vstupu? Dokazeme tyto bariéry vyuzit ve svlij prospéch?

2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty: Je mezi stavajicimi konku-
renty silny konkuren¢ni boj? Je na trhu jeden dominantni konku-
rent, nebo je v nasem oboru silna konkurence? Zname strategii
svych konkurentt? Jaka je nase pozice na trhu?

3. Sila dodavatelu: Potfebujeme pro fundraising néjaké dodavate-
le (napriklad fundraisingové ¢i marketingové agentury, banky
apod.)? Jak silna je jejich pozice vii¢i nam? Jedna se o monopolni
dodavatele, je jich malo nebo naopak hodné?

4. Nasi darci: Kdo je nasim typickym darcem? Jak moc jsou k nam
nasi darci loajalni? Jak velké je riziko, Ze je ztratime?
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5. Hrozba substitucnich sluzeb a produktii: Jak snadno mohou byt
nase produkty ¢i sluzby nahrazeny jinymi? Mize darce snadno
prejit ke konkurenci?

1.3.3 Jedineé¢na trzni nabidka

Jednim z vysledkt analytické casti planovani by meélo byt sta-
noveni jedine¢né trzni pozice, kterou vase organizace ma. Tento
koncept vychazi z predpokladu, ze kazda organizace je nécim je-
dinec¢na, ma néjaky typicky rys ¢i prvek, kterym se odlisuje od své
konkurence.

Zkuste proto pro fundraisingové ucely preformulovat své poslani
do kratkého a jasného odstavce, ktery o vas darci sdéli, kdo jste, pro¢
existujete, co nabizite, na cem stavite, a zdiirazni, v ¢em se odlisujete
od svych konkurentt.

1.4 Uréeni strategie

Nyni jiz mame k dispozici celou radu informaci a zbyva nam to
nejtézsi a zaroven nejdulezitéjsi: spravné je vyhodnotit a rozhod-
nout se, kterou cestou se vase organizace vyda. Analyza vnitfniho
a vnéjstho prostfedi pro fundraising, dosavadni skladby prijmu
a budoucich finan¢nich potfeb vam umozni uréit budouci smér
fundraisingu. Toto nasmérovani by mélo v prvé radé odrazet cel-
kova strategicka rozhodnuti organizace, protoze pravé fundraising
ma zajistit dostatek zdrojti pro pokryti stavajicich potreb i budou-
cich planti organizace.
Nyni pred nami tedy stoji posledni tfi kroky, po jejichz absolvo-
vani je strategie na svété:
1. Rozhodnuti o poméru zdrojt.
2. Pojmenovani klicovych oblasti pro rozvoj a stanovent priorit.
3. Formulace strategickych cilt a jejich rozpracovani do dil¢ich cilé
a jednotlivych krok.
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1.4.1 Rozhodnuti o poméru zdroja

Na pocatku analytické ¢asti jste sestavovali prehled svych dosavad-
nich zdrojt. Nyni byste méli po zvazeni vsech informaci rozhodnout
o tom, jak by mélo vase prijmové portfolio vypadat v nasledujicich
tfech letech. Zamérte se hlavné na:

- Hlavni zdroje: ty, do jejichz ziskani investujete nejvétsi cast svého
usili.

- Hlavni zmény: co budete v budoucnu délat jinak nez dosud?
Chcete ziskavat prijmy i ze zdroj{, které jste dfive opomijeli nebo
které pro vas byly minoritni? Co musite udélat pro to, abyste
u téchto zdrojt uspéli?

1.4.2 Pojmenovani kli¢ovych oblasti pro rozvoj
a stanoveni priorit
Jiz jsme zminovali, ze ne kazda aktivita ¢i zména je stejné dilezita.
Abyste mohli strategii uspésné uvést v Zivot, je tfeba, abyste si zvolili
maximalné 3 az 5 prioritnich oblasti, na které se intenzivné zameérite.
Cim vice priorit si urcite, tim vétsi je riziko, Ze se vase usili rozmélni,
a nakonec prekvapené zjistite, ze jste prilis nepostoupili ani v jedné
z oblasti.

To rozhodné neznamend, ze ostatni problémové otazky ¢i na-
déjné prilezitosti nyni opustite. Vénujte jim ale ¢as primérené jejich
vyznamu a neplytvejte silami na aktivity s marginalnim efektem.

1.4.3 Formulace strategickych cilt a jejich dal3i rozpracovani

Na zakladé urcenych priorit nyni stanovte své dlouhodobé strate-
gické cile. Pravdépodobné bude potreba, abyste je dale rozpracovali
do dil¢ich ciléi ¢i milnikd, které vam ukazou, ze kracite spravnym
smérem. Pro kazdy z dil¢ich cilti nasledné stanovte poradi konkrét-
nich aktivit, jejichZ splnéni povede k vyt¢enému zaméru.
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Dlouhodobé cile: Kde chceme byt za tfi roky?
Dilci cile: Jak chceme svého zaméru dosahnout?

Kroky: Jaké konkrétni aktivity vedouci k cili budeme realizovat?

Obrazek 1.7: Priklad fundraisingové strategie

Strategicky cil ¢.

Dil¢i cil ¢.

Pfinosy:

Indikétor:

Cil/kroky Termin | Kdo Slozeni Finanéni Zdroj
zodpovida | tymu prostredky

Revize dil¢iho cile ¢.

Jak casto bude revize
probihat?

Kdo za ni bude
zodpovidat?

P1i formulaci cild méjte na paméti metodu SMART, ktera rika,

ze cile by mély byt:

- specifické;

— méfritelné;

— ambicidzni;
— realistické;

- terminované.
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Mira podrobnosti rozpracovani dlouhodobych cilt se mtze
v jednotlivych organizacich znacné lisit. Pokud jiz mate dostatek
zkuSenosti se strategickym planovanim, pravdépodobné nemusite
popisovat kazdy detail, protoze zodpovédni pracovnici jiz védi, jak
na to. Jestlize ale plan pripravujete poprvé nebo se chystate vstoupit
do pro vas zatim neznamych vod, doporucujeme si kazdy krok du-
kladné promyslet a rozepsat.

Vase strategie by méla zlstat zivym dokumentem a nikoli dog-
matem, ke kterému se budete upinat. Pravidelné proto jeji plnéni
sledujte, vyhodnocujte a pripadné revidujte na zakladé novych
skutecnosti.

Fundraisingova strategie vam bude také slouzit jako zakladni
vychodisko pro vytvofeni ro¢niho planu fundraisingu. Ten by vam
mél odpovédét na zakladni otazky: Co, kdo, kdy, jak a za kolik v da-
ném roce udeéla?

V nasledujicich kapitolach se budeme podrobné vénovat gran-
tovému fundraisingu a ziskavani zdroji od jednotlivci a firem. Po
jejich prostudovani byste méli mit dostatek informaci k tomu, abyste
sestavili realisticky plan fundraisingu své organizace.
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2 « GRANTOVY FUNDRAISING A PROJEKTOVY
MANAGEMENT

V nasledujicich kapitolach se dozvime jak napsat dobrou grantovou
zadost (projekt) a v pripadé, ze bude podporena, jak projekt tispésné
realizovat a vykazat darci (slova darce a nadace budeme v priibéhu
kapitol o grantovém fundraisingu pro zjednoduseni pouzivat jako
synonyma).

V grantovém fundraisingu je ustfedni véci projekt. Predem pro-
mysleny projekt je tfeba promitnout do projektové (grantové) za-
dosti, tedy do formatu, ktery jednotlivi darci posuzuji a bud finan¢né
podpofi, nebo nepodporfi.

Projekt je souborem promyslenych aktivit, jehoz soustfedénou reali-
zaci postupné dosahujeme v pfedem omezeném case vytéeného cile.

nebo

Projekt popisuje soucasny stav (problém) a stanovuje soubor aktivit,
které v konkrétnim case dosahnou kyzené zmény (cile).

2.1 Kdo projekty v organizaci pfipravuje?

U grantového fundraisingu, na rozdil od individualniho a firem-
niho, mtze projekty psat prakticky kdokoliv. Nechceme tim ale fict,
ze je to zalezitost banalni, naopak je potfeba dobre znat zakladni
zasady psani grantovych zadosti.

V pripadé, ze jste vétsi organizaci a grantové zadosti podavate
prabézné, je dobré zfidit misto grantového fundraisera, ktery se
na psani projekta specializuje. A jestlize je vase organizace natolik
uspésna, ze realizuje vice projektl soucasné, neni od véci mit vycle-
nénou specialni kapacitu na grantovou administrativu. Oboje mtize
a nemusi mit na starosti jeden clovék, zalezi na mnozstvi projektu.
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Projektovy cyklus

1. Sestaveni projektu, sepsdni a odevzddni grantové Zddosti

Identifikace problému

Stanoveni cild

Hledéni vhodného darce

Strucny navrh projektu a konzultace s darcem
Sepsani grantové zadosti

Tvorba rozpoctu

Prilozeni priloh

Odevzdani grantové zadosti

2. Realizace a ukonéeni projektu

Podpis grantové smlouvy

Realizace projektu

Sepsani pribézné zpravy o realizaci projektu
Sestaveni prlibézného vyuctovani projektu
Realizace projektu

Sepsani zavérecné zpravy

2.2 Sestaveni projektu, sepsani a odevzdani
grantové zadosti

Zde postupujeme krok po kroku tak, jak jsme si naznacili ve sché-
matu projektového cyklu. Peclivé zpracovani kazdé ¢asti nam uleh-
Cuje tu dalsi. Jestlize udélame v néjakém kroku chybu, néco opome-
neme nebo nebudeme peclivi, je ohrozen cely projektovy cyklus.

2.2.1 Identifikace problému

Na samém zacatku projektu stoji potfeba néco zménit. To znamena,
Ze musi existovat problém, ktery chcete resit, respektive neuspoko-
jivy stav, ktery je mozné napravit. Idealni je znat téz priciny sou-
casného stavu. Kdyz mate ¢as a chut, je mozné si sestavit tzv. strom
problému. Zde je nutné peclivé promyslet pravé priciny, ale také

dusledky.
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Obrazek 2.1: Strom problému

dasledky

pficiny

ustiedni problém

Tabulka 2.1: Identifikace problému

Problém V obci XY neexistuji bezbariérové restaurace a neni tam kino
ani divadlo s bezbariérovou Upravou.
Pozitivné V obci XY existuji bezbariérové restaurace, kino i divadlo
preformulovany | ma bezbariérovou Upravu.
problém
Pfic¢iny a) V obci neni tolik vozi¢kard a jinak pohybové handicapovanych,

aby to majitele a provozovatele ekonomicky motivovalo

k investicim do stavebnich Uprav (aby jim pfipadny narGst
zakaznikl tyto naklady vrétil a zhodnotil). b) Obec (pfislusné
ministerstvo apod.) neposkytuje dotace na bezbariérové
rekonstrukce. ¢) V Ceské republice neexistuji predpisy, které by
urcovaly, které objekty museji mit bezbariérovou upravu.

Mozné budouci

Prosadime, aby obec XY zacala poskytovat dotace na bezbariérové

aktivity nebo rekonstrukce. Prosadime predpisy (zdkony), které budou

dil¢i cile stanovovat, které objekty museji mit bezbariérovou Upravu.

Dusledky Pohybové handicapovani maji mizivé moznosti spole¢enského

problému vyZziti; nemohou se zapojovat do ekonomického zZivota obce —
neutraceji penize v kiné, divadle, restauracich. Handicapovani ziji
v Ustrani, jsou vylouceni ze Zivota obce, ,vétsinova spolecnost”
neni zvykla je potkavat a brat je za pfirozenou soucast svého
okoli apod.

Ukazatelé Zvysila se navstévnost kina a divadla. Pohybové handicapovani

uspésnosti navstévuji restaurace a kavarny, zvysila se kvalita jejich

projektu spolecenského Zivota. Vétsinova spolecnost je vnima jako bézné




30 I ZAKLADY FUNDRAISINGU A PROJEKTOVEHO MANAGEMENTU

2.2.2 Stanoveni cilt

V pripadg¢, ze si dobre identifikujeme problém a navic vypracujeme
jeho strom, mame v podstaté cile stanovené. Hlavni cil mizeme pre-
vzit z pozitivné preformulovaného problému a dil¢i cil z pric¢in. To,
jak presné maji byt cile formulovany v grantové zadosti a jaka maji
splnovat kritéria, rozebereme podrobnéji pozdéji.

2.2.3 Hledani vhodného darce

Definovali jsme si problém a stanovili predbézné cile. Na zakladé
tohoto jiz mizeme prikrocit k vytipovani vhodnych darcd, v tomto
pripadé predevS$im nadaci, ale nejen téch. Grantovi darci se déli
podle raznych kritérii. Napriklad:

Verejné zdroje (ministerstva, statni fondy a agentury, kraje, obce)

Skoro kazdé ministerstvo ma néjaky grantovy program. Podrob-
nosti Ize vétsinou najit na webovych strankach jednotlivych uradu.
Logicky poskytuji granty na oborové prislusné projekty. Znovu vas
zde proto odkazeme na Hlavni oblasti statni dota¢ni politiky a na
stranky vaseho kraje ¢i obce.

Jiné staty (napfriklad prostfednictvim velvyslanectvi)

V devadesatych letech minulého stoleti byla transformujici se ¢eska
spole¢nost brana za potfebnou, a proto se relativné hodné statu, pre-
devsim Nizozemsko, rozhodlo prostfednictvim svych velvyslanectvi
podporovat nejriiznéjsi aktivity. Do dne$niho dne nékteré grantové
programy pretrvavaji, ale prerozdeéluji uz jen zlomek ptvodnich
finan¢nich objemt. Pfesto mohou byt stale zdrojem grantové pod-
pory, predevs§im pro mensi projekty.

Nadace (zahrani¢ni, ¢eské, firemni, nefiremni)

Klasickym grantovym darcem jsou nadace. Lze je rozdélit napriklad
takto:

- Nezavislé maji dostatecné zakladni jméni, vynosy z néj zajistuji

dostate¢ny prijem, ktery nadace pravidelné rozdéluje do podpory



GRANTOVY FUNDRAISING A PROJEKTOVY MANAGEMENT I 31

projekti v souladu se svym poslanim. V Ceské republice by pfi-
kladem takové nadace mohl byt tieba Open Society Fund.

- Spojené se stdtem, jako je napriklad International Visegrad Fund
zfizeny Ceskou republikou, Slovenskem, Madarskem a Polskem.
Utelem je propagace Visegradské ctytky (http://www.visegrad-
fund.org/).

- Komunitni jsou zaméfeny lokaln¢, nikoli tematicky. Shanéji
finance a ty potom prerozdéluji na jednotlivé projekty v daném
regionu. V Ceské republice se sdruzuji v rdmci Asociace komu-
nitnich nadaci a na jejich strankach http://akncr.cz/ snadno zjis-
tite, ptisobi-li néjaka komunitni nadace i ve vasem regionu.

- Ostatni nadace. Jak jiz bylo feceno, nadacni jméni vétsiny ceskych
nadaci jim zatim neumoznuje skutecné nezavislou existenci.
I ony proto museji nejprve finance od darct shromazdit, aby je
nasledné mohly v souladu se svym poslanim rozdélit. Prostredky
na svou ¢innost ziskavaji prevazné od firem, ale i od jednotlivcil
¢i jinych, zejména zahrani¢nich nadaci.

- Firemni. V poslednich nékolika letech u nds zaznamenavame
velky nardst poctu firemnich nadaci, které se rychle zarazuji
mezi nadace s nejvétsimi objemy rozdélenych prostredki.

V Ceské republice je mélokterd nadace &istym typem jedné
z vyse uvedenych. Casto jsou nadace kombinaci nezévislé a fun-
draisujici. Typickymi priklady z této kategorie jsou Nadace VIA
(http://www.nadacevia.cz/) nebo Nadace Partnerstvi (http://www.
nadacepartnerstvi.cz/).

Kazda nadace existuje za urcitym ucelem, coz je pro nas zasadni.
Konkrétni tcel je treba zjistit, od toho se bude odvijet vas projekt,
ktery musi byt s poslanim a ¢innosti nadace v souladu.

Priklad: Interational Visegrad Fund, jehoz tcelem je propa-
gace Visegradské skupiny spole¢né s prohlubovanim spoluprace
mezi Ceskou republikou, Slovenskem, Madarskem a Polskem. To se
musi v projektu odrazit, jinak nema Sanci na podporu. A tak je to
i u ostatnich nadaci.
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Evropské fondy

Fondy Evropské unie jsou urceny k podpore regionti, konkurence-

schopnosti, hospodarstvi, ochrané zivotniho prostredi a rustu kva-

lity zivota. Mohou si na né sahnout nejen neziskové organizace, ale
i firmy, obce, kraje, skoly, univerzity atp.
Evropské fondy jsou rozdéleny do ¢tyr zakladnich sekei:

- Tematické operacni programy - naptiklad OP Zivotni prostieds,
OP Podnikani a inovace, OP Vzdélavani pro konkurenceschop-
nost apod. Ridicimi orgény jsou piislu§nd ministerstva.

- Regiondlni operacni programy — tyto financni prostredky jsou
uréeny pro projekty zamérené vzdy na urcity region, v evropské
hantyrce nazyvané NUTS. Ten byva tvoren jednim nebo vice kraji.

- Programy pro Prahu.

- Programy uzemni spoluprdice — ty jsou urceny pro meziregional-
ni projekty, pfedeviim preshrani¢ni (naptiklad CR - Bavorsko,
CR - Rakousko, CR - Slovensko apod.).

O evropskych fondech, véetné aktualné vyhlasenych uzavérek
prijimani projektdi, naleznete vycerpavajici informace na http://
www.strukturalni-fondy.cz/.

Kde hledat?

Pro vyhledavani vhodnych nadaci a jejich konkrétnich grantovych
uzavérek doporucuji vyuzit tzv. elektronické grantové kalendare.
Kalendare lze nalézt napriklad zde:

- http://www.granty.ecn.cz/

- http://www.neziskovky.cz/cz/infosluzby/grantovy-kalendar/

- http://www.dotaceonline.cz/

- http://www.strukturalni-fondy.cz/

Grantové kalendare jsou velmi dobrym a praktickym pomocni-
kem pri vyhledavani vhodnych grantovych darct. V grantovém ka-
lendafi 1ze nalézt zakladni informace, pfedevsim terminy uzavérek,
zaméreni jednotlivych potencidlnich projektt a kontakty na darce
s odkazy na podrobnéjsi informace.

Vétsina uzavérek ma konkrétni datum, které je nutné bezpodmi-
necné dodrzet. Nékdy mizeme narazit i na tzv. pribézné uzavérky, to
znamena, Ze je mozné grantové zadosti zasilat v pribehu celého roku.
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Kromé grantovych kalendarii je mozné zjistovat podrobné infor-
mace i na webovych strankach jednotlivych nadaci. Seznam nadaci
i nada¢nich fonda lze nalézt napriklad na strankach Fora darca:

- http://www.donorsforum.cz/seznam-nadace
- http://www.donorsforum.cz/asociace-nadacnich-fondu

Na téchto strankach je pravidelné zverejnovan i zebri¢ek nadaci
a nadacnich fondd, ze kterého je patrné, ktefi nadac¢ni darci rozdé-
lovali v tom kterém roce kolik penéz: http://www.donorsforum.cz/
zebricek-nadaci-a-nadacnich-fondu.

2.2.4 Struény navrh projektu

Jestlize jsme nasli vhodného darce, jeho konkrétni program, respek-
tive uzavérku, je vhodné s nim nas projektovy zamér predem zkon-
zultovat — ujistit se, Ze nas$ zamér zapada i do jeho predstav. Vétsina
nadaci i ostatnich darcti takové konzultace umoznuje, nékteré to
i doporucuji. Samozfejmé to neznamena, ze vam dopredu slibi pod-
poru, ale alespon budete védeét, ze Cas vénovany pripraveé grantové
zadosti nebude uplné zbytecny, protoze vas zamér nekoresponduje
se zamérem nadace.

K predbézné konzultaci slouzi stru¢ny navrh projektu, ktery by
mél obsahovat:

- vysvétleni problému;

- cile projektu;

- typy aktivit;

- predbézna vyse rozpoctu (vcetné hlavnich kategorii vydaja —
mzdy, cestovng, ...).

To celé by nemélo presahnout jednu stranu A4.

Soucasti konzultace by nemeélo byt jen potvrzeni zakladniho
souladu mezi vasim projektovym zamérem a predstavou nadace,
ale i zjisténi podrobnéjsich informaci, napriklad:

- Jsou predpokladané aktivity projektu skute¢né nadaci podpo-
rovany?

— Jste pro nadaci opravnénym zadatelem?

- Jsou planované vydaje soucasti uznatelnych nakladd projektu?

- Je predpokladana délka projektu mozna?
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2.2.5 Sepsani grantové zadosti

Jestlize jsme si definovali problém a vybrali vhodnou nadaci, je na
radé sepsani samotné grantové zadosti. Vétsinou se jedna o pomérné
¢asové narocnou aktivitu, proto si na ni vyclente dostatek casu.
Formalni pozadavky i podoba jednotlivych formulart grantovych
zadosti se samoziejmeé lisi pripad od pripadu. Nékdy jsou formulare
zalezitosti nékolika malo stran a jindy mohou $plhat az ke stovce.
Tak jako tak vyzaduje dobfe sepsany projekt svij ¢as. Proto doporu-
Cujeme vyrobit si casovy plan a pocitat s rozumnou rezervou.

Formular grantové zadosti se sklada z ¢asti identifikacni (vyplnu-
jete udaje o své organizaci), obsahové (zde popisujete projektovy za-
mér), z rozpoctu a priloh. Nelze nic z toho vynechat nebo podcenit.
Nesplnéni jakéhokoliv formalniho pozadavku (vcetné nedodrzeni
terminu uzavérky) vede k nemilosrdnému vyrazeni vadi grantové
zadosti, byt by samotny projektovy zamér byl sebelepsi.

Uz tedy vime, ze formulare grantovych zadosti se pripad od pri-
padu lisi. Proto si zde ukazeme obvyklou strukturu projektu a tu se
vzdy snazte do formulafe promitnout — v drtivé vétsiné pripadu to
po vas stejné bude formular vyzadovat.

Vychozi stav

Zde popiSete vami identifikovany problém. Uvedete kontext pro-
jektu, aby hodnotitelé (tedy ti, ktefi posuzuji vase grantové zadosti)
byli uvedeni do tématu a znali souvislosti. Nespoléhejte se na to, Ze
kazdy hodnotitel bude o tématu védét to co vy a zZe bude rozumét
problému, na ktery vas projekt reaguje. Navic je dobré zde popsat
vasi roli v celé véci, pro¢ na soucasny stav reagujete pravé vy, a jest-
lize jste se tématu jiz v minulosti vénovali, stru¢né zde své ptisobeni
shrite. Tim hodnotiteli dokazete, Ze pravé vy jste ti, ktefi by se
v dané véci mohli s ispéchem angazovat. Dale zde definujte klicové
aktéry, kterym se budeme podrobnéji vénovat v casti o cilovych
skupindch.

Jinymi slovy je nutno ve vychozim stavu popsat soucasné déni
v tématu a v misté, kde chcete prostrednictvim realizace svého pro-
jektu dosahnout kyzené zmény, definovat svou roli a hlavni aktéry.
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Tato tvodni ¢ast je klicova, aby hodnotitele projekt ,,chytil za pacesy*
a presvedcil ho, Ze chce fesit néco dtlezitého a ze vy, potencialni rea-
lizatofi projektu, jste ti pravi. Prvni dojem je zasadni i zde.

Cile projektu
Dobre zvolené cile cti tzv. zasady SMART:

- Specific — specificky. Také bychom mohli fici presny, konkrétni,
urcity. Specificky (dobfe popsany) cil je takovy, ze kterého je hned
jasné, ceho ma byt vlastné dosazeno.

— Measurable - méfitelny. Méfitelny cil je takovy, u kterého je
zfejmé, zda byl splnén, nebo ne, pripadné nakolik byl splnén.

- Aligned - v souladu. Cil musi odpovidat potfebam projektu, vy-
chazet z definovaného problému a smérovat k zadané zméné.

— Realistic - realisticky. Realisticky cil je takovy, kterého Ize v kon-
krétnim case realné dosahnout.

- Timed - ¢asovany. Toto kritérium souvisi s predchozim. Cil musi
byt vztazen k ¢asu, ktery je urcen pro realizaci projektu.

Cile mtuzeme (nékdy je to po nas vyslovné pozadovano) riiznym
zpusobem strukturovat. Napriklad:

- Cile dlouhodobé - casové prekracuji ramec projektu. Nékdy se jim
rika také zamér projektu. Je to tedy cil, kterého nebude dosazeno
béhem realizace projektu, ale ke kterému nas aspésna realizace
projektu priblizi. Uvedeni dlouhodobého cile hodnotitelim
naznadl, ze vase aktivity promyslené sleduji konkrétni vizi, ze
predkladany projekt neni jen nahodnym sledem ¢innosti.

- Cile strednédobé - jsou dosazeny realizaci projektu.

- Cile kratkodobé - dil¢i cile, kterych postupné dosahujeme reali-
zaci projektu a jejichz naplnénim dosahneme cile strednédobého.

U stanovovani cild se velmi Casto chybuje. Nejcastéji nejsou
dodrzovany zasady SMART, kdy nejsou cile pfedev§im dostatecné
konkrétni a méfitelné. Druhou, velmi castou chybou je, Ze se cile
zameénuji za aktivity — napriklad, Ze se néco usporada (seminar, osve-
tova akce, koncert, filmovy festival). To ale neni cil, to je prostredek
k jeho dosazeni.
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cil dlouhodoby — pfiblizime se k dlouhodobému (cili) zdaméru
cil sttednédoby — postupné naplfujeme stfednédoby cil
cile kratkodobé

Cilové skupiny

Cilové skupiny tvori ti, kterych se realizace néjakym zplsobem
dotkne nebo ktefi mohou ovlivnit dopady realizovanych aktivit.
Cilovou skupinou mohou byt jednotlivci, skupina nebo instituce.
Cilovou skupinou jsou ti, ktefi realizaci projektu néco ziskavaji (oby-
vatelé ziskavajici vyssi kvalitu Zivota po uzavreni lomu pobliz obce),
ale i ti, ktefi tim mohou néco ztratit (firma vlastnici lom).

Cilovou skupinou nemuze byt nikdy Siroka vefejnost, ale vzdy jen
jeji predem dand ¢ast. Nemtizete v ramci projektu (je to velmi malo
realné) vyrazné snizit miru xenofobie a rasovych predsudkd u celé
Siroké verejnosti, ale muzete byt uspésni u predem dané a vybrané
cilové skupiny (zaci konkrétni stredni skoly, obyvatelé mensi obce).
To souvisi se schopnosti zvolit si SMART cil, aby byl realny a méri-
telny. Drzme se naseho posledniho prikladu: i kdybyste si prece jen
zvolili za cil snizeni miry xenofobie u Siroké verejnosti, museli byste
si nechat udélat nesmirné nakladny vyzkum pred zacatkem a po
ukonceni projektu, abyste dokazali, Zze doslo k naplnéni vaseho cile.
Ale udélat si prizkum v malé obci nebo jedné skole uz realné je.

Aktivity

Aktivity jsou svornikem mezi vychozim stavem a cili projektu. Je-
jich realizaci dojde k zadané zméné, k odstranéni definovaného pro-
blému, k dosazeni cilt projektu. Aktivity popisujte co nejkonkrétnéji
a nebojte se trosku vice rozepsat. Hodnotitelé museji mit pocit, ze
mate své planované aktivity dobfe promyslené, ze délate vse, co je
potreba, a naopak nedélate nic, co s projektem a naplnovanim cil
bezprostfedné nesouvisi. Vysvétlujte, pro¢ jste si zvolili tento a ne

jiny postup.
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Obrazek 2.2: Mapa cilovych skupin

VLIV
+

KLADNY NEBO ZAPORNY POSTOJ K NASIM CILOUM (NAMI NAVRZENYM RESENIM)

Vysvétleni: Do mapy zaneste vsechny identifikované cilové skupiny podle miry jejich postoje
a podle vlivu, ktery na danou véc maji. V ramci projektu se mlzete snazit nékteré aktéry
posunout zadanym smérem. Mapa vam dobfe znézorni vasi vychozi pozici.

Aktivity strukturujte, aby byl projekt prehledny. Vyborné je
strukturu (¢islovani) aktivity provazat i s ostatnimi ¢astmi projektu
(predevsim s cili a vystupy) a stejnou strukturu pouzit i v ¢asovém
harmonogramu projektu, o kterém se zminime pozdéji.

Vystupy
Vystupem je vse, co bylo vyprodukovano realizaci aktivit projektu.
Napriklad:

- informacni materialy, letaky, brozury, studie;

— pripraveny legislativni navrh, popf. prosazeny zakon;

- bezbariérovy vstup do divadla;

- spotfebitelska osvétova kampan.

Veskeré vystupy je tfeba prehledné kvantifikovat (uvést pocty,
format atp.) a priblizit podobu. Napriklad: 5000 kust ¢ernobilé stu-
die, format A5, tvrda plnobarevna obalka. Tim se vam podari hod-
notitele presvédcit, ze mate vse diikladné promysleno, a také vam
to pomuze pozdéji pti tvorbé rozpoctu (a hodnotitelim umoznite
posoudit, zda je rozpocet realisticky).
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Doporucujeme vam vystupy strukturovat, aby bylo zfejmé, ze
dany vystup je produktem konkrétni realizované aktivity, ktera vede
k prislusnému cili.

Casovy harmonogram

Projekt je souborem naplanovanych aktivit v urcitém case vedou-
cich ke konkrétnim cilam. To uz vime. Proto neni prekvapivé, ze
soucasti kazdého projektu musi byt i ¢asovy harmonogram realizace
naplanovanych aktivit. Dobry harmonogram neobsahuje jen ¢asové
zarazeni naplanovanych aktivit, ale i pfipravné prace nebo napriklad
distribuci pripadnych vystupt.

Cil 1,AAAAAAAY
Cil2,22777777"

Aktivita 1.1: BBB
Aktivita 1.2: CCC
Aktivita 1.3: DDD
Aktivita 2.1: EEE
Aktivita 2.2: FFF
Aktivita 2.3: GGG

Vystup 1.1.1: HHH
Vystup 1.1.2:JJJ
Vystup 1.2.1: KKK
Vystup 1.2.2: LLL
Vystup 2.1.1: MMM
Vystup 2.1.2: 000

K cili 1 tedy povedou aktivity 1.1 az 1.3 a z aktivity 1.1 budou
vystupy 1.1.1a 1.1.2 atd.

Priklad: Kdyz budete vydavat néjaky informac¢ni materiél, napiste do
harmonogramu sbér informaci, psani (plus editaci a gramatické ko-
rektury), sazbu i tisk. Nebo kdyz budete poradat vzdélavaci seminar,
je treba v planu poditat s jeho pripravou.

Do harmonogramu zahrnte i psani prubéznych a zavéreénych
zprav a vyhotoveni pribéznych a zavére¢nych vyuctovani.
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Z dobrého casového harmonogramu vyplyva i rozlozeni objemu
prace v ramci celé realizace projektu tak, aby bylo zfejmé, Ze jste vse
realné naplanovali. V neposledni fadé je z harmonogramu vidét,
kdy je treba zapojeni kterého clena realiza¢niho tymu (a v jakém
rozsahu) a na zakladé toho lze dobfe planovat mzdové naklady - jen
ty potom pred hodnotitelem obstoji.

Casovy harmonogram je tedy podrobny termindf projektu, kdy
navic miize byt (coz doporucujeme) ke kazdé aktivité prirazen kon-
krétni ¢len realiza¢niho tymu. Posloupnost jednotlivych krokd musi
mit logiku.

Opét je zde pro prehlednost dobré se pridrzet struktury aktivit
a vystupti.

Harmonogram muze byt mési¢ni nebo ctvrtletni. Nékdy je jeho
konkrétni podoba dana formulafem grantové zadosti nebo jinym
zadanim nadace, jindy je jeho podoba na nas — mtize mit podobu
grafu, schématu nebo treba tabulky. Harmonogram mtize byt i sou-
casti popisu aktivit (jestlize to formular nevyzaduje jinak).

Priklad jednoduchého harmonogramu realizace projektu uka-
zuje obrazek 2.3.

Obrazek 2.3: Harmonogram realizace

Aktivita Zodpovédna | Mésic 1 Mésic 2 Mésic 3
osoba (nebo konkrétni | (nebo konkrétni | (nebo konkrétni
termin) termin) termin)
Aktivita 1.1. XY

Aktivita 1.2. MZ
Aktivita 2.1. UE

Aktivita 2.2. XE

Jednotlivé kroky realizace mohou byt naplanovany s konkrét-
nimi daty nebo relativnimi terminy - to v pfipad¢, Ze nevite presné
datum zacatku projektu (protoze napriklad neznate presnou dobu
hodnoceni projektu). V tom pripadé v harmonogramu uvadime jen
meésice nebo kvartaly realizace - viz uvedeny priklad v tabulce.
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Tym realizatoru projektu

Zde uvedte jména realizatort (je to dobré, ale vétsinou ne nutné)
a popiste jejich roli v tymu. Nékdy je mozné, ze budete konkrétniho
cloveka teprve najimat, tuto skutecnost zde uvedte, véetné kritérii,
které bude muset splnovat.

K jednotlivym ¢lentim realiza¢niho tymu uvedte relevantni zku-
$enosti a vzdélani. U klicovych osob dodejte strucny zivotopis, ktery
bude opét obsahovat predevsim souvisejici vzdélani, znalosti, praxi
a zku$enosti, véetné pripadnych ocenéni.

Do realiza¢niho tymu zaradte aplné vsechny, ktefi se budou
(byt sebeméné) na realizaci projektu podilet, véetné tucetnich, IT
pracovnikd, webmastert, grafikii apod. Kdo zde nebude uveden, ten
nemuze figurovat v mzdové casti rozpoctu, a tudiz jeho praci na
realizaci projektu nelze z rozpoctu hradit.

Nezapomente uvést externi spolupracovniky projektu, opét vcet-
né blizsich informaci o jejich roli a odbornosti.

Udrzitelnost projektu

Hodnotitele a potazmo darce vétSinou zajima to, jestli je projekt jen

jednorazovou zalezitosti, nebo bude v budoucnu néjak pokracovat.

Proto zde zodpovézte nasledujici otazky:

- Budou aktivity pokracovat i po skonceni projektu? Pokud ano, jak?

- Jak nalozite s prostfedky a vystupy ziskanymi realizaci projektu
(web, cyklus seminart, provoz poradny, automobil apod.)?

- Jak planujete zajistit finan¢ni prostfedky pro dalsi pripadnou
¢innost souvisejici s realizovanym projektem?

Hlavni zésady dobrého projektu
Dobry projekt je:

- konkrétni;

- hutny;

- srozumitelny;

- vécny;

- Ctivy;

- objektivni;

- prehledny;
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- nazorny;
- gramaticky spravny.

2.2.6 Rozpocet

Rozpocet je z logiky véci velmi dtlezitou soucasti grantové zadosti.
Pfijeho tvorbé je diilezité myslet na to, Ze ne vSechny vydaje jsou tzv.
uznatelné. To znamena, ze ne vSechny muiZete zahrnout do rozpoctu,
respektive do té jeho ¢asti, kterou zadate po darci. Uznatelné naklady
je dobré zjistit hned na pocatku sepisovani grantové zadosti.

Formulare pro rozpocet byvaji rtizné, od velmi slozitych az po
pomérné jednoduché a vétsinou je tfeba uvadét celkové naklady
projektu.

Celkovy naklad projektu = Zddana ¢astka + ¢astka zajisténd
z jinych zdroj(.

Malokdy se totiz stane, Ze vam jeden darce poskytne 100 %.
Zbytek, ktery je treba zajistit jinde, se v projektové hantyrce nazyva
kofinancovani. To mizete mit v dobé podavani zadosti jiz zajisténé,
pripadné mate plan, kde ho chcete ziskat. Oboji na prislusném misté
formulare rozpoctu uvedte.

Zakladem vétsiny rozpoctl byva nasledujici zakladni struktura:

- personalni naklady;

- materialni naklady;

- nematerialni naklady a sluzby;
- ostatni.

Naklady se vzdy snazte co nejprehlednéji rozepsat, idealné véetné
jednotkovych cen a mnozstvi — vzbuzuje to vétsi diivéru a doklada
to, ze jste naklady peclivé kalkulovali a ,nestfileli je od boku® Na-
vic to umoznuje peclivéjs§im hodnotiteliim jednoduchou kontrolu,
umoznite jim presvédcit se, Ze v rozpoctu jsou realné naklady.

Predkladany rozpocet se miize od finalniho zavére¢ného vyucto-
vani lisit a v drtivé vétsiné pripadd tomu tak je. Nékteré nadace maji
presna pravidla, ktera vam umozni béhem realizace pfesuny mezi
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jednotlivymi polozkami o predem stanovena procenta, pripadné je
prace s rozpoctem upravena jinak. Vétsinou ale nejde vytvaret uplné
nové polozky nebo je rusit (pfipadné jen po jednozna¢né dohodé

s darcem). Jestlize zadna presna pravidla od darce nemate, doporu-

¢ujeme se ridit nasledujicim zptisobem:

- Drobné odchylky od predlozeného rozpoctu nijak dramaticky
nereste, prosté jedna véc je predpoklad a druha samotna reali-
zace a ceny se také mohou v pribéhu realizace projektu ménit
(rozumna mira je cca 10 %).

— Veétsi zmény, vCetné ruseni a vzniku novych polozek, vzdy do-
predu proberte s darcem — zbytecné tak predejdete nedorozumé-
nim a pozdéjsim problémim, které mohou dojit az k vypovézeni
grantové smlouvy a vraceni poskytnutych financi.

davkil a spravného vyplnéni, aby kazda polozka vidy vychazela
z popsanych aktivit. Doporucujeme postupovat tak, Ze budete pro-
chazet aktivitu po aktivité a u kazdé si budete vypisovat naklady,
které jsou s ni spojeny - to bude vas vychozi podklad pro vyplnéni
formulare rozpoctu.

Hlavni zasady dobrého rozpoctu:

- logicka navaznost na aktivity;
- primérenost - nepodhodnocené ani nadhodnocené polozky;
- komplexnost a Gplnost.

2.2.7 Ptilohy

Povinné prilohy museji byt k projektu bezpodmineéné prilozeny, je-

jich nedodani vétsinou vede k zamitnuti celé zadosti. Vzdy si proto

peclivé prostudujte formalni pozadavky.
Nejcastéjsi typy povinnych priloh (lisi se darce od darce):

- stanovy organizace;

- aktudlni vyro¢ni zprava;

- doklad o pridéleni IC;

- partnerska smlouva (v pripadé, ze projekt realizujete s dalsi
organizaci).
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Nepovinné prilohy mohou zvysit atraktivnost projektu. Zda a jaké
ke grantové zadosti prilozite, je Cisté na vas. Priklady nepovinnych
priloh:

- Drive vydané informacni materialy — v pfipadé, Ze vas projekt
navazuje na drivéjsi aktivity a vy se muzete pochlubit povede-
nymi vystupy (studie, letaky apod.), ucinte tak. Hodnotitelim
mimo jiné ukazete, Ze tématu rozumite.

- Doporuceni - reference od uznavaného odbornika nebo jiné
osobnosti, ktera ma néjaky vztah k tématu projektu, aby bylo
zfejmé, ze doporuceni dava nékdo, kdo projektu rozumi. Naopak
ublizit vasi zadosti mtze doporuceni od politikd, protoze nikdy
dopredu neznate politické preference hodnotiteli.

U nepovinnych priloh, stejné jako u celé grantové zadosti, plati
pravidlo primérenosti. Pfedstavte si sebe jako hodnotitele, kdyz pred
vami lezi 60 projektd - libit se vam budou predevsim ty strucné
a jasné napsané, spiSe nez dlouhé, obsahujici nesrozumitelné od-
stavce o banalnostech. A prilohy by nemély hodnotitele zdrzovat,
ale mély by jednoduse demonstrovat vase kvality a odbornost.

2.2.8 Logicky ramec

Logicky ramec je tabulka, ktera obsahuje vSechny dilezité informa-
ce o projektu. Zasadni je sloupec Logické kroky, ten tvori zakladni
kostru projektu. Celkové cile znamenaji totéz co cile dlouhodobé,
tedy presahujici Casovy ramec realizace projektu. Specifické cile
jsou cile, které budou dosazeny realizaci projektu, jsou tedy totozné
s jiz dfive uvedenymi cili sttednédobymi. Ocekavané vysledky jsou
vystupy projektu a Cinnosti jeho aktivitami. Cile, vystupy a aktivity
je nutno strukturovat stejné jako v podrobnéji rozepsané grantové
zadosti. Podrobnosti o dalsich sloupcich logického ramce naleznete
v tabulkach 2.4 az 2.6.
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2.2.9 0Odevzdani projektu

Zdanlive banalni zalezitost, ale kdo z fundraisert alespon jednou ne-
zazil divokou jizdu taxikem preplnénou Prahou a nedobéhl minutu
pred ukoncenim prijimani grantovych zadosti do budovy nadace?
Kazda grantova uzavérka (kromé pribéznych) ma vzdy termin ode-
vzdani. Mize to byt jen datum, ale i hodina. Tyto terminy jsou ne-
prekrocitelné a na vlastni o¢i jsme vidéli nekompromisné odmitnuté
7adatele, ktefi zadost odevzdali jen par minut po uzavérce. Zadosti
muzete posilat postou nebo odevzdavat osobné. Nékdy termin uza-
vérky znamena, Ze tento den nejpozdéji musi byt zadost odeslana
postou, jindy to znamena, Ze musi byt jiz dorucena na misté.

2.2.10 Zavéreéna doporuéeni

Z vlastni zkusenosti viele doporuc¢ujeme vyclenit si na psani gran-
tovych zadosti dostatek ¢asu a dokoncit ho s rozumnou rezervou
pred odevzdanim. Po par dnech se k zadosti vratte a v klidu si ji
znovu proctéte. Vérte, Ze s drobnym odstupem budete schopni né-
které pasaze vidét kriticky, a budete tak moci zadost vylepsit. Navic
véts§inou byva v tvodu grantové zadosti pozadavek projekt stru¢né
shrnout - popsat problém, cile, hlavni aktivity a vystupy. Zpravidla
se musite vejit do pfedem zadaného poctu radka nebo znakd (stejné
tak maji i jednotlivé casti formulare zadosti predem definovanou ve-
likost a jeji pfekroceni byva ¢asto formalnim déivodem k celkovému
zamitnuti zadosti). Stru¢né shrnuti je nejlépe psat az tiplné nakonec,
idealné pravé s drobnym casovym odstupem.

Jestlize se vam podarilo si néjaky cas pred odevzdanim zadosti
vySetfit, dejte projekt precist nékomu, kdo se na psani nepodilel. Té-
mér vzdy vas upozorni na mista, kterym tplné neporozumeél, nebo
vam da jinou cennou zpétnou vazbu.

Nadace nékdy vydavaji k jednotlivym uzavérkam tzv. manual
(prirucky) pro zadatele, ktery obsahuje spoustu praktickych pozna-
mek a vysvétlivek k formulafi zadosti. V tom pripadé si ho velmi
peclivé prostudujte.
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2.2.11 Divody zamitnutni zadosti
Nejcastéjsi diivody zamitnuti zadosti byvaji:
- nesplnéni formalnich nalezitosti a nedodrzeni data uzaveérky;
- nesrozumitelnost nebo neuplnost projektu;
- nekonkrétni aktivity, neprovazanost aktivit s feSenym problé-
mem a zvolenymi cili;
- prili$ velka ambicidznost projektu — projektovy zamér musi byt
umérny vasim znalostem a zkusenostem a kapacité organizace;
- nedostatecny rozpocet.

2.3 Realizace a ukonéeni projektu

2.3.1 Realizace projektu

V pripadé, Ze jste byli uspésni a darce se rozhodl poskytnout vam
zadanou finanéni podporu, zacina samotna faze realizace projektu.
V jeho celém prubéhu dbejte na dodrzovani slibeného casového
harmonogramu, realizujte aktivity, jak byly naplanovany, a dodr-
zujte rozpocet. V pripadé, ze z néjakého divodu budete potiebovat
néco z toho zménit, spojte se s darcem a na vSem se domluvte.
Drtivéa vétsina z nich je zménam v projektu pristupna, zvlasté kdyz
vysvétlite, Ze je to ku prospéchu véci.

Z prubéhu realizace projektu si délejte poznamky, porizujte foto-
dokumentaci, natacejte videa, archivujte dokumenty. Jednak se vam
to bude hodit pro vnitfni vyhodnoceni, ale hlavné toto vSechno
vétsinou pouzijete pri sestavovani priubéznych a zavérecnych zprav
o realizaci projektu.

2.3.2 Pribézné a zavéreéné zpravy

Prakticky vzdy je soucasti smlouvy o poskytnuti grantu povin-
nost realizatora projektu dodat v konkrétnim terminu zavérecnou,
pripadné priibéznou zpravu. Vétsinou je jejich podoba dana dar-
cem. V zasadé vzdy v nich popisujete pribéh realizace projektu



52 I ZAKLADY FUNDRAISINGU A PROJEKTOVEHO MANAGEMENTU

a naplnovani cild. Pribézné a zavérecné zpravy vypracovavejte
velmi peclivé. V pripadé, ze zpravy odbudete, zhorsite si povést, coz
se bezpochyby projevi v dal$ich grantovych uzavérkach.

2.3.3 Pribézné a zavéreéné vyuétovani
Stejné je to i u prubéznych a zavérecnych vyuctovani, je treba je
vypracovat co nejzodpovédnéji. Zde popisujete realné naklady spo-
jené s realizaci projektu. Nékteri darci vyzaduji vyuctovat vSechny
naklady projektu (tedy i ty, které jste si zajistili z jinych zdroji),
a nékteri chtéji dokonce zaslat i kopie ucta.

Vypracovani a schvaleni pribézné zpravy a prubézného vyucto-
vani byva zpravidla podminkou pro zaslani dalsi splatky grantu na
vas ucet. Malokdy totiz dostanete celou ¢astku dopredu a najednou.
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3. ZAKLADY FUNDRAISINGU OD FIREM
A JEDNOTLIVCU

V predchozich kapitolach jsme se nejprve seznamili s aktivitami
vedoucimi k pripravé fundraisingové strategie a poté se podrobné
vénovali pripravé projektd a psani zadosti o grant. V dalsi ¢asti pub-
likace se budeme zabyvat fundraisingem od firem a jednotlivct. Nej-
prve se zaméfime na zmapovani dostupnych dat o rozsahu soukromé
filantropie. Nasledné se podivame na tkoly, které stoji pred nezisko-
vou organizaci, kterd se chce soukromému fundraisingu zacit syste-
maticky vénovat, a priblizime si i hlavni zasady komunikace s darci.

Samostatné kapitoly jsou vénovany individualnimu a poté firem-
nimu darcovstvi. Predstavime si nejcastéjsi diivody, které darce mo-
tivuji k podpore, a ukdzeme, jak jich mazeme ve fundraisingu vyuzit.
Seznamime se s jednotlivymi metodami oslovovani darci a také
s tim, jak Ize nastavit takovy systém péce o darce, ktery nam umozni
vybudovat si s nimi dlouhodoby partnersky vztah.

Priblizime si i hlavni pravni a danové aspekty fundraisingu
uvadime odkazy na dalsi zdroje informaci, které mohou pomoci
v pripadé, Ze se chcete fundraisingu od jednotlivcti a firem opravdu
intenzivné vénovat a dale ho rozvijet.

3.1 Soukromé darcovstvi v Ceské republice

Casto se mezi Ceskymi neziskovymi organizacemi setkdvime s né-
zorem, Ze nase spolecnost jesté neni dostatecné vyspéla a pripravena
na dobrocinné aktivity prispivat financné. Proto pry nema prilis
velky smysl vynakladat omezené zdroje organizace na fundraising
od firem a jednotlivcd, zvlasté kdyz je mozné naklady pokryvat
z grantt a dotaci. Ano, jsou tu sice nékteré organizace, které umi
dary tspésné ziskavat, ale je to proto, Ze jsou velké a medialné znamé
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nebo se zabyvaji emocionalné silnymi tématy (jako jsou opusténé ¢i
postizené déti).

Staci se ale podivat na nékolik vyzkum, které oblast soukro-
mého darcovstvi mapuji, a ukaze se, Ze situace je od vySe uvede-
nych predstav a predsudkd zna¢né odlisna. Z dostupnych statistik
a vefejné znamych vysledkt fundraisingovych kampani vyplyva,
7e lidé v Ceské republice jsou dnes jiz pomérné §tédrym narodem,
ochotnym finanéné podporovat obcanské aktivity. Doufame proto,
ze vam nasledujici kapitoly pomohou vyznam soukromého darcov-
stvi nejen pochopit, ale i zvysit Sanci uspét, a snizit tak zavislost vasi
organizace na verejnych zdrojich.

Obrazek 3.1: Danové odpocty na dobroc¢inné tucely uplatnéné v pri-
znani k dani z pfijmu

Darnové odpocty na dobrocinné ucely uplatnéné v pfiznani
k dani z pFijmu
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Zdroj: Ministerstvo financi CR

Vzhledem k tomu, Ze o dary od urcité vyse je mozné si snizit
zaklad dané z prijmu, mizeme pfi odhadu velikosti darcovstvi za
urcité voditko povazovat statistiky ministerstva financi. Podle nich
v roce 2008 uplatnily firmy ve svych danovych priznanich odpocty
z dtvodu poskytnuti daru v celkové vysi 2,23 miliard K¢, u jednot-
livet se jednalo o ¢astku 1,24 miliard K¢. Tato ¢isla ovsem pokryvaji
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jen cast celkovych dard, jelikoz zahrnuji pouze tdaje o téch subjek-
tech, které v uplynulém roce podaly danové priznani. Zaroven se
da predpokladat, ze ne vsichni poplatnici jsou o moznosti odpoctu
daru informovani a Ze urcita ¢ast darti je niz$i nez minimalni castka,
kterou zakon umoznuje ze zakladu dané odecist (1000 K¢ u jednot-
liveti a 2000 K¢ u firem).

Graf na obrazku 3.1 ukazuje vyvoj danovych odpocti od roku
2000. Od té doby vzrostl objem firemniho ddrcovstvi trojnasobné
a uplatnéné dary individualnich darct se zdvojnasobily. Vyraznym
impulsem pro rozvoj darcovstvi byly povodné v roce 2002, kdy se
vyrazny nartst solidarity projevil i ve velkych finan¢nich darech -
jednotlivci si odepsali priblizné o tfetinu vice a firemni podpora
byla téméf dvakrat vyssi nez v predchozim roce. V roce 2003 sice
objem dart opét klesl, zastavil se ale vyrazné vyse, nez byla troven
roku 2001. Z grafu je také patrné, Ze prozatim objem darcovstvi kul-
minoval u firem v roce 2006 a u jednotlivci v roce 2007. Je otazkou,
jak budou darci reagovat na hospodarskou krizi.

Tato prace vznikd v tnoru az dubnu 2010, a proto nejsou jesté
k dispozici data za rok 2009, kdy krize naplno propukla a zejména
firemni darci byli nuceni své filantropické vydaje omezit. Z nezisko-
vého sektoru ale prichazeji pomérné pozitivni zpravy, které ukazuji,
ze jednotlivci jsou stale pripraveni pomahat, a ocekavany pokles by
tedy nemusel byt nikterak dramaticky. Nedavno ukoncena Trikra-
lova sbirka vynesla rekordnich 67,5 miliond, velmi tUspésna byla
i pfedvanocni sbirka spole¢nosti Clovék v tisni ,,Skutecny darek®
a jeji darkové certifikaty patrily alespon v okruhu nasich pratel
a znamych k hitdm lonskych Vanoc. Organizace se stabilni zaklad-
nou pravidelnych darcti se v tuto chvili zadného zasadniho odlivu
podporovatelt v disledku krize neobavaji a spise se snazi své fund-
raisingové programy dale vylepsovat.

Jak jiz bylo zminéno vyse, idaje ministerstva financi pokryvaji
jen cast celkovych dart. V pripadé firem se mizeme domnivat, Ze
vétsina z nich o moznosti uplatnit danovy odpocet vi a pravdé-
podobné tak ¢ini, takze cisla poskytovana MF zobrazuji velkou
cast firemniho darcovstvi. Jind je ovSem situace u individual-
nich darct, kde je naopak mozné predpokladat, ze zachycuji jen



56 I ZAKLADY FUNDRAISINGU A PROJEKTOVEHO MANAGEMENTU

zlomek prostredk, které jednotlivci na ¢innost neziskovych orga-
nizaci poskytuji.

Obrazek 3.2: Podpora neziskovych organizaci

Darovali jste v uplynulych 12-ti mésicich neziskové
organizaci finanéni nebo vécny dar?

vice nez ctyfem
trfema NNO ~ NNO
7% 3%

dvémaNNO
11%

jedné N
26%

Vyzkumi zabyvajicich se darcovskym chovanim je u nas zatim
pomeérné velky nedostatek. V roce 2004 provedlo Stredisko empi-
rickych vyzkum® STEM ve spolupraci s Nadaci rozvoje obcanské
spolecnosti reprezentativni Setfeni Obcanska spole¢nost 2004.
Vysledky ukazaly, ze v Ceské republice dochdzi k posilovani spole-
Censké role neziskovych organizaci. Zhruba polovina respondentt
uvedla, ze neziskové organizace podpofila finan¢né. Cely vyzkum
je k dispozici na internetu a zde uvadime jen strucny vytah zjisténi,
ktera pfimo souviseji s ochotou prispét nebo se tykaji darcovského
chovani.

Obcanska spolecnost 2004

Zhruba polovina vefejnosti povazuje neziskové organizace za
vlivné organizace, které pomahaji resit dalezité spolecenské pro-
blémy (48 %). Naprosta vétsina verejnosti (80 %) je presvédcena, ze
neziskové organizace pomahaji vytvaret pocit sounalezitosti ve spo-
le¢nosti a jen o néco mensi podil lidi (70 %) povazuje angazovanost
v dobrovolnych neziskovych organizacich za smysluplnou. Kazdy
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druhy ob¢an se také domniva, ze NNO jsou podminkou dobfe fun-
gujici demokracie.

Nejcastéji lidé darovali penize nékteré z organizaci pusobici
v oblasti péce o zdravi (27 %), nasledné obdarovavali nabozenské
a duchovni organizace (17 %), humanitarni organizace (11 %) spo-
le¢né se sportovnimi organizacemi (11 %) a nakonec odbory (5%).
Zda se, ze vétsina dart (60 %) tedy smérovala na podporu néjaké
charitativni ¢innosti.

Céstky, které lidé vénuji neziskovym organizacim, obvykle ne-
jsou prilis vysoké. U dvou tfetin darci (67 %) celkova hodnota daru,
at uz finan¢niho, ¢ vécného, nepresahla v minulém roce obnos
700 K¢. Zhruba kazdy desaty obcan (13 %) poskytl néjaké neziskove
organizaci dar v hodnoté od 700 do 1400 K¢. Dar vys$si hodnoty (nad
4000K¢) veénovalo neziskovym organizacim 5% lidi. Velka vétsina
darct (82 %), jejichz dar presahl ¢astku 1000 K¢, nevyuzila moznosti
odecist si dar ze zakladu dane.

Zakladni faktory, které ovliviuji darcovstvi, jsou témér vsechny
zakladni sociodemografické charakteristiky: vzdélani, vék, prijem,
socialni postaveni, religiozita a prislusnost k socialni vrstve. Nejvetsi
podil darcti je mezi vysokoskolaky, naopak nejméneé casto vénovali
dar néjaké neziskové organizaci lidé se zakladnim vzdélanim. Podil
darcti se rovnéz zvysuje se stoupajicim vékem; nejméné se na dobro-
¢innosti podileji lidé ve véku 18-29 let, nejvice darcti je naopak mezi
lidmi starsimi 60 let. Relativné malo darcti je také mezi studenty,
lidmi s podprimérnym prijmem (do 6 000K¢), z dolni spole¢enské
vrstvy, ale i mezi lidmi bez naboZenského vyznani. Na druhou stranu
podnikatelé, lidé s prijmy nad 15001 K¢, z vys$si spolecenské vrstvy
a lidé vérici se na darcovstvi podileji vyrazné Castéji.

Obyvatelé¢ CR svymi dary v uplynulych dvanacti mésicich nej-
Castéji podporovali déti (49 %), télesné postizené (35%) nebo lidi
stizené prirodni katastrofou (24 %) (zdroj: STEM. 2004. Obcanska
spolecnost 2004. Zavérecnd zprdva z reprezentativniho Setieni v ramci
projektu CIVICUS Civil Society Index — Index obcanské spolecnosti.
Praha: Nadace rozvoje ob¢anské spole¢nosti).

Jesté stédrejsi jsou cesti darci v pripadé prirodnich ¢i humani-
tarnich pohrom. V roce 2007 byl zvefejnén prizkum spolecnosti
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Factum Invenio pro UNICEE, v némz dvé tfetiny respondentt uved-
ly, ze v uplynulych dvou letech pfispéli humanitarnim organizacim
a vice nez polovina tak ucinila opakované. Jako hlavni motiv bylo
nejcasteji uvadéno vnimani nepriznivé zivotni situace trpicich lidi
vedouci k silnému pocitu solidarity. Velka ochota prispét v pripadé
prirodnich katastrof byla zfejma i v roce 2004, kdy darci na pomoc
obétem tsunami odeslali t¢éméf 1,8 milionu DMS. Stejné tak po ze-
métfeseni na Haiti v lednu 2010 ziskaly humanitarni organizace od
soukromych dércti béhem jednoho mésice vice nez 86 miliont K¢.

Centrum pro vyzkum neziskového sektoru v soucasnosti pripra-
vuje vyzkum, ktery by mél poskytnout podrobnéjsi udaje o trovni
filantropie v Ceské republice. V ptipravné fazi realizovalo vyzkum-
nou sondu Ddrcovstvi v olich verfejnosti, ktera zjistovala jak ochotu
a motivaci darct prispivat, tak i jejich pohled na financovani nezis-
kovych organizaci, a zabyvala se i otazkami transparentnosti a je-
jiho vlivu na darcovstvi. Studie je dostupna ke stazeni na strankach
CVNS*®a opét potvrzuje vysokou miru ochoty neziskové organizace
finanéné podpotit. S vyrokem ,,Cinnost neziskovych organizaci je
pro spole¢nost potfebnd, proto je spravné je finan¢né podporovat®
zcela ¢i spise souhlasilo 88,6 % vsech dotazanych.

Z vyse uvedenych dat je zfejmé, ze dary od jednotlivct i firem
jiz dnes tvori vyznamny zdroj financovani neziskovych organizaci.
V roce 2008 ¢inily dary nejméné 3,5 miliardy korun (dle tidajt mi-
nisterstva financi), ale jak jsme si vySe vysvetlili, toto ¢islo neobsa-
huje velkou ¢ast dart jednotlivcil. Vyjdeme-li z vysledki prizkumu
STEM, vidime, Ze jen neceld pétina darct, ktefi darovali ¢astku
vy$si nez 1000K¢, tento dar v danovém priznani uvadi a zaroven
ze dvé tretiny darcd vénuji rocné méné nez 700K¢, a tyto dary se
tedy ve statistikdch ministerstva neobjevuji. Da se tudiz predpo-
kladat, ze skutecny rozsah individualniho darcovstvi se jiz dnes
pohybuje na urovni nékolika miliard korun ro¢né a zaroven je evi-
dentni, Ze kultura darcovstvi jiz dokazala v ceské spolecnosti znovu
zakorenit.

¢ http://www.e-cvns.cz/?stranka=publikace
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3.2 Zaéiname s individualnim a firemnim fundraisingem

Zatimco granty a dotace jsou soucasti prijmového portfolia vétsiny
ceskych neziskovych organizaci, budovani dlouhodobych vztahi se
soukromymi darci je stale spiSe v pocatcich. A to presto, ze — jak
jsme si ukazali v predchozi ¢asti — je u nas ochota darovat velka.
Duvodi pro tento stav je celd fada: jen maloktera organizace ma po-
cit, ze si mtize dovolit pfijmout fundraisera, a i kdyz se jiz k tomuto
kroku odhodls, zjisti, Ze najit ¢clovéka s potfebnymi zkusenostmi je
vice nez obtizné. Soukromy fundraising je také vyrazné financné
naro¢néjsi nez psani zadosti o grant — darce musite nejprve oslovit,
pak za podporu podékovat, pravidelné ho informovat o tom, na cem
va$e organizace pracuje a ¢eho se ji podarilo dosahnout, a samo-
zfejmé nezapomenout pozadat o dalsi dar. A to vée kromé mnozstvi
casu, ktery darcim musite vénovat, stoji i nezanedbatelné finanéni
prostredky.

Neékteré organizace sice maji pocit, ze by jim tento typ fundrai-
singu mohl pomoci a nasly by i potfebné zdroje, ale narazeji na to,
ze vlastné ani nevédi jak zacit. Pomérné casto neziskova organizace
néekteré kroky k ziskani darcti prece jen podnikne, ale casté odmi-
tani zadosti ¢i jen velmi vlazna odezva od potencialnich darcti ji
hned v pocatcich odradi od toho, aby se fundraisingu dale aktivné
vénovala. Pfipadné darce ziska a urcitou metodu si osvoji, ale ne-
dostava se ji know-how, jak fundraisingové aktivity dale rozvijet.
A v neposledni radé pak pric¢inou netspéchu byva i nedostatek tr-
pélivosti. Vybudovat dostatecnou zakladnu darct totiz trva dlouhé
meésice nebo spise roky. Pokud se ale vlozené prostredky neza¢nou
rychle vracet, maji neziskové organizace pocit, Ze neuspély, fundrai-
sing ze soukromych zdrojti omezuji a znovu se zaméruji na granty
a dotace.

Tato kniha vam neposkytne zadny jednoduchy a obecné platny
navod jak vSechny vyse zminéné problémy snadno a rychle vyresit.
V nasledujicim textu se spiSe snazime nastinit ¢tenafi témata, tipy
a otazky, které by mél brat v tvahu pfi pfemysleni o tom, je-li orga-
nizace pripravena se fundraisingu skute¢né vénovat, co ji to pfinese
a také co to pro ni bude znamenat.
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Nasim cilem je co nejvice vam usnadnit zacatek dlouhé cesty, na
jejimz konci na vas ¢eka relativné nezavisla existence, v niz vasi ¢in-
nost zasadné neovliviuji stavajici grantova schémata ministerstev
a nadaci. Podari-li se vam pro své cile nadchnout vasi komunitu,
ziskavate témer neomezeny rezervoar moznosti, financi a dobrovol-
nikd, ktefi vam pomohou naplnovat poslani vasi organizace.

Podivejme se tedy nejprve na to, jaké jsou z naseho pohledu
hlavni predpoklady pro aspésny zacatek:

Pro uspésny start ve fundraisingu potrebujete:

® najit motivovaného fundraisera;

e vytvofit pro fundraising potifebné zézemi v organizaci;

o byt trpélivi;

o vzdélavat se, ucit se ze svych chyb a inspirovat se ostatnimi
organizacemi;

e aktivné vyuzivat kontaktd;

o zacit se systematicky vénovat PR vasi organizace.

3.2.1 Motivovany fundraiser

V prvé radé potrebujete konkrétniho ¢lovéka, ktery se bude fund-
raisingu vénovat a bude odpovédny za jeho vysledky. V idealnim
pripadé byste méli byt schopni na fundraising alokovat alespon
polovinu uvazku a zaroven pocitat s tim, Ze postupné bude urcené
osobé agenda vyrazné nartstat spolu s tim, jak vam budou darci
pribyvat a také jak se vam budou postupné otevirat nové cesty
k oslovovani dalsich potencialnich priznivci. Velmi dilezita je také
motivace. Pokud vami zvoleny ¢lovék bude mit pocit, ze byl k fund-
raisingu v podstaté donucen nebo Ze na néj viceméné ,zbyl je
velmi pravdépodobné, Ze k pridélenym ukoltiim nebude pristupovat
zrovna s nad$enim.

Jak jsme jiz zminovali v uvodu, je velmi obtizné zkuseného fund-
raisera nalézt. Mozna se vam to podari, ale spiSe budete muset najit
osobu, ktera ma pro tento obor predpoklady, a vytvorit pro ni takové
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podminky, aby méla dostatek prostoru se dale vzdélavat a postupné
ziskavat zkusenosti. Zapominat byste neméli ani na to, Ze Uspésny
fundraiser také potfebuje byt soucasti celého tymu. K tomu, aby
mohl darci pravdivé a vérohodné ,,prodat® vasi neziskovou organi-
zaci, musi védét, co se v organizaci déje, jaké jsou cile vasich pro-
gramd, co je potreba k jejich naplnéni, co se v nejblizsi dobé chysta
¢i jakych jste jiz v minulosti dosahli uspécha.

Porozhlédnout po vhodném kandidatovi se mtzete bud uvnitt
organizace, mezi dobrovolniky, nebo mizete vypsat oteviené vybé-
rové fizeni. A jaké vlastnosti by takovy idealni fundraiser mél mit?
Michael Norton ve své knize The Worlwide Fundraiser’s Handbook,
ktera patfi mezi nejvyuzivanéjsi ucebnice fundraisingu na svété
(¢esky vydala Nadace VIA v roce 2003), zminuje nasledujici pred-
poklady ¢i dovednosti:

- Zdpal pro véc: Nepripada-li fundraiserovi vase téma ¢i aktivity
dulezité, jen tézko dokaze ostatni presvédcit o tom, Ze vase orga-
nizace stoji za podporu.

- Schopnost pozdidat o dar: Pro mnoho lidi je predstava, ze zadaji
jiné o dar velmi nepfijemna. Oproti tomu existuje rada lidi, pro
které je komunikace s ostatnimi snadna a radi se budou podi-
let na budovani darcovské zékladny a socialniho kapitalu vasi
organizace.

- Presvédcivost: Pro fundraising jsou velmi dulezité komunikaéni
a obchodni dovednosti. Fundraiser musi umeét presvédcivé ar-
gumentovat a pripravovat takové materialy a kampané, které
pritdhnou darcovu pozornost a presvédci ho k podpore vasi
neziskové organizace.

- Vytrvalost, sebediivéra a schopnost vyrovnat se s odmitnutim: Je
tfeba se pripravit na to, ze na jedno ,ano“ na vasi zadost pri-
padne velké mnozstvi,,ne® To je pomérné frustrujici pocit, ktery
casto vede k tendenci v zadostech dale nepokracovat, vzdyt uz
nas prece tolik lidi odmitlo. Fundraiser by mél byt schopen se
s témito negativnimi pocity vyporadat a snazit se je brat spise
jako vyzvu k tomu, aby pristé vylepsil svou zadost a pokusil se
odpovéd zménit z ,ne“ na ,,ano® S tim uzce souvisi i vytrvalost -
nevzdavat se po nékolika odmitnutich, naopak se z nich poucit
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a ve fundraisingu dale pokracovat. Z fundraisera by také mé¢la
vyzafovat sebedtvéra. Casto se setkdvame s tim, ze fundraising je
povazovan za takovou lepsi verzi Zebrani - s prosikem prichazite
za darcem a jen pasivné Cekate, jak se rozhodne. Mnohem vétsi
uspéch ale jisté zaznamenate, pokud darci sebevédomeé predlo-
zite svou nabidku na to, jak spole¢né miizete dosahnout reseni
dalezitého problému a proc¢ je pravé vase organizace tou pravou,
ktera za jeho podporu stoji.

Pravdomluvnost: Témér kazdy fundraiser se nékdy dostane do
situace, kdy by pro néj bylo jednodussi realitu trochu ptibarvit,
praci organizace a jeji uspéchy zvelicit nebo néktera fakta pred
kova organizace ma - jeji divéryhodnost. Fundraiser by proto
za zadnych okolnosti nemél o ¢innosti organizace jakkoli lhat.
Organizacni dovednosti: Efektivni fundraisingovy program vytvo-
rite, kdyz budete kvalitné planovat, dobfe spravovat pravidelné
aktualizovanou databazi darci, v¢asné reagovat na zadosti darc,
v pravy cas je sami oslovovat a zlstavat s nimi v pravidelném
kontaktu. Proto, aby zadny z dilezitych ukolt nebyl zapomenut,
potrebuje byt fundraiser schopen si praci radné zorganizovat
a v pripadé potfeby vcas pozadat kolegy o pomoc.

Ndpady a tvofivost: Uspéch u dérct je Casto zalozen na dobrém
napadu. Fundraiser by tedy mél byt kreativni, schopen inspirovat
se od druhych a prichazet s novymi myslenkami, jak fundraising
ve vasi organizaci posunout kupredu. Budete-li stale jen dokola
opakovat drive uspésné aktivity, mize to néjakou dobu fungovat,
ale z dlouhodobého hlediska to prili§ uspésna strategie nebude.
Socialni dovednosti, schopnost navazovat a udrZovat kontakty:
Opét se dostavame ke komunikacnim a socialnim dovednostem,
které jsou ve fundraisingu klicové. Dilezita je zejména schopnost
navazovat a nasledné udrzovat kontakty s lidmi, ktefi mohou
va$i organizaci pomoci, a nebat se tyto lidi nasledné pozadat
0 pomoc, radu ¢i dar.

Pohotovost: Pohotovost tizce souvisi s tvorivosti a napady. Pres-
toze v jinych castech knihy zdtraznujeme vyznam dikladného
planovani aktivit, nékdy se prihodi udalost, se kterou jste sice
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nepocitali, ale jiz by byla velka skoda nevyuzit. Ohlasila velka
firma ve vasem okoli rekordni zisk? Podarilo se vam dosahnout
vyrazného prilomu v kauze, které se dlouhodobé vénujete? Vy-
slovil se néjaky vyznamny clovék v tisku pochvalné o vasi orga-
nizaci nebo tfeba jen zminil, Ze téma, na kterém pracujete, je mu
osobné blizké? Fundraiser by mél byt schopen takové udalosti
vyhodnotit a najit zptisob, jak na né reagovat.

Dulezité vlastnosti a schopnosti fundraisera uz zname, ale zda
se vam po precteni predchozich radek nemozné takového clovéka
najit? Nedéste se, jen malokdo se fundraiserem rodi, vétsina lidi si
potfebné dovednosti spiSe osvojuje praxi. Neni také nezbytné nutné,
aby se vSechny tyto charakteristiky sesly v jedné osobé. Nékdy na-
opak muize byt lepsi sestavit tym lidi, ktefi se navzajem dopliuji.
Pak vam navic nehrozi, ze odchodem jednoho ¢lovéka nahle ztratite
vSechny vybudované kontakty i know-how.

3.2.2 Zazemi v organizaci

Predpokladejme, Ze toho spravného clovéka ¢i tym jiz mame. Dale je
jesté musime zaclenit do celkové organizaéni struktury, urcit si cile
a rozpocet pro nasledujici obdobi a také vytvorit potfebné zazemi
pro fundraising.

- Organizacni struktura: Fundraiser pro svou praci potfebuje védét,
jaka je jeho pracovni napln a pozice v organizaci, komu se ze
svych vysledkt zodpovida nebo jakym zptisobem se u vas pri-
jimaji dtlezita rozhodnuti a schvaluji plany. Zdarnému nastupu
fundraisera pomtuze, pokud si tyto otazky ujasnite pfedem a on
bude od zacatku védét, co se od néj ocekava, s kym bude spolu-
pracovat a komu a jak sdélovat své vysledky.

- Cile a rozpocet: S tim souvisi i pfiprava realného planu tkola
nového fundraisera véetné rozpoctu, ktery bude pro fundraising
k dispozici. Abyste penize ziskali, musite je nejprve investovat.
Nez se pustite do pripravy konkrétniho fundraisingového planu,
méli byste pfesné znat své kapacitni i financ¢ni limity. Jednotlivé
metody se vyrazné lisi svou finan¢ni narocnosti — nékdy je to
jen plat fundraisera, jindy potfebujete vytisknout fundraisingové
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materialy a uhradit postovné, najmout brigadniky, zaplatit za re-
klamu nebo tfeba vytvorit novy web. A pfi planovani nezapomi-
nejte ani na to, ze jeSté predtim, nez oslovite darce, musite pro
fundraising vybudovat odpovidajici zazemi.

- Zazemi: Novy clovék samozfejmé potfebuje stil, pocitac a tele-
fon, ale tim to zdaleka nekonc¢i. Neobejdete se bez dobré databaze,
kterd vam umozni spravovat data o svych darcich, mit aktualni
prehled o jejich darcovské historii a analyzovat vysledky vasich
aktivit. Musite domluvit se svou ucetni, v jaké formé a jak casto
vam bude predavat informace o doslych darech, aby databaze
byla co nejaktualnéjsi, a hlavné aby darci dostali v¢as potvrzeni
o daru. Velmi vam také usnadni praci, pokud si potvrzeni o daru
a darovaci smlouvy pripravite pfedem. Zamyslet byste se méli
i nad tim, jakym zptsobem budete dokumentovat plnéni dtlezi-
tych plant a tkold, co jste se v pribéhu ¢asu naucili a co se vam
naopak nepovedlo. Bez takového systému uchovavani dat a ,,po-
uceni® totiz riskujete, Ze s odchodem konkrétniho fundraisera se
organizace vraci znovu zpét na zacatek a ztracl moznost poucit
se z predchozich chyb nebo vcas zacit rozvijet napady a metody
s velkym fundraisingovym potencialem.

3.2.3 Trpélivost a podpora tymu

Fundraising je velice naro¢na disciplina a vas fundraiser potrebuje
hodné podpory ze strany organizace k tomu, aby se nenechal obtiz-
nosti této prace odradit a rychle vam nevyhorel a neodesel. Navic je
v obtizné situaci, protoze zejména v prvnich mésicich jeho vysledky
vétsinou ani zdaleka nepokryji naklady do fundraisingu vlozené.
Muze se tedy snadno stat, ze vasi kolegové nebudou timto stavem
prilis nadseni. V lonském roce jsme provadéli hloubkové rozhovory
s péti fundraisery velkych a etablovanych organizaci, ktefi za sebou
méli vyznamné fundraisingové uspéchy. A presto vétsina z nich
zminovala, zZe se jim teprve relativné nedavno podarilo prekonat
pocatecni skepsi svych kolegt, ktefi velmi dlouho nevérili tomu, ze
se jejich neziskovce fundraising od firem a jednotlivct vyplaci, a ma
tedy smysl se mu intenzivné vénovat.
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K tomu, abyste podobnym naladam predesli, vam pomiize, po-
kud si zmapujete dilezité okamziky a aktivity, u kterych by fundrai-
ser nemél chybét. Kdyz napriklad planujete nové programy, projekty
¢i kampané, pak by u toho fundraiser rozhodné mél byt. Nejenze tak
ziska dostatek ¢asu promyslet si, jaké darce by projekt ¢i program
mohl zajimat a jak jim ho predstavit, ale zaroven tim v organizaci
upevnite tymového ducha. Fundraiser tak nebude mit pocit, Ze je
odstréen na druhou kolej, a v neposledni radé i tady plati, ze vic hlav
vic vi. Spole¢né tak muzete prijit na skvély napad, jak projekt dar-
ciim nabidnout ¢i jak programové a fundraisingové aktivity vhodné
propojit.

3.2.4 Ochota neustale se uéit a zlepSovat

Svét kolem nas se rychle méni a stejné tak se neustale vyviji i cho-
vani darci. Metody, které byly jesté vCera tspé$né, najednou presta-
vaji fungovat. Vasi darci po vas vyzaduji stale vice informaci a chtéji
komunikovat Gplné jinymi kanaly nez dfive. Také konkurence ze
strany ostatnich neziskovych organizaci kazdym dnem narusta.

Fundraising rozhodné neni staticka disciplina, neustale se pro-
ménuje a objevuji se nové prilezitosti a moznosti. Chcete-li uspét,
musite se vzdélavat, sledovat, co délaji nejen ostatni neziskové or-
ganizace, ale i komer¢ni organizace, inspirovat se jimi a prichazet
s vlastnimi ndpady na miru Sitymi potfebam vasi organizace. Chce-
te-li se fundraisingu opravdu vénovat, neméla by tato publikace
rozhodné zistat tou jedinou, kterou si prectete.

Shromazdit dostupnou literaturu v cestiné nebude vzhledem
k velmi omezenému vybéru obtizné. Podivejte se také na internetové
odkazy, které jsme pro vas shromazdili na konci knihy. V anglictiné
je dnes dostupné obrovské mnozstvi knih, studii, praktickych na-
vodd ¢i standardii a metodik. Snadno najdete ,,své“ stranky ¢i autory,
jez vas budou inspirovat. Neumite-li anglicky, nevadi. Fundraising
ma velmi mnoho spolecného s marketingem - jen namisto komerc¢-
niho produktu nabizite ideu ¢i obecné prospésnou sluzbu. A knih
vénovanych marketingu jsou dnes k dostani stovky. Zajdéte si do
knihkupectvi a jisté najdete publikaci, ktera vas zaujme a pomuze
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vam zorientovat se v marketingu. Nebo se podivejte na on-line ka-
talog knihovny, kterou provozuji Neziskovky.cz.

V Ceské republice funguje profesni asociace Klub profesional-
nich fundraiser. Stanete-li se clenem, ziskate moznost se pravidelné
schazet se svymi kolegy z ostatnich neziskovych organizaci, navza-
jem se podporovat a sdilet zkusenosti. Hodlate-li se intenzivné vé-
novat fundraisingu od jednotlivcd, jisté by vas mély zajimat aktivity
koalice Za snadné darcovstvi, ktera sdruzuje neziskové organizace,
které spolecné usiluji o odstranéni prekazek branicich rozvoji indi-
vidualniho darcovstvi. Odkazy na jejich stranky najdete na konci
této publikace.

3.2.5 Aktivni vyuzivani kontaktd

Jste-li na Gplném zacatku, budou se vasi prvni darci a dalezité kon-
takty velmi pravdépodobné rekrutovat z okruhii osob, které jiz znate
osobné. Sestavujete-li svlij prvni fundraisingovy plan, jist¢ se vam
bude hodit, pokud ho budete moci konzultovat s nékym, kdo ma
profesni zkuSenosti z marketingu ¢i PR. A nékdo z vasich kolegl
¢i dobrovolniktl jisté takového kamarada ma. Schizku ve firmé,
s jejimz oslovenim pocitate ve svém planu, vam pak mozna nejlépe
domluvi jeji zaméstnanec, ktery je zrovna shodou okolnosti dobry
znamy vasi reditelky. Chcete-li poradat svij prvni benefi¢ni koncert,
velmi vam pomize, kdyz se do pfipravy zapoji zkuseny produkeni,
ktery pravidelné chodi na pivo s vasim bratrem.

Nezastupitelna je ve fundraisingu také role spravni rady. V Ceské
republice to tak ale prozatim prili§ nefunguje a vétsina clent sprav-
nich rad si ani neuvédomuje, Ze jednou z hlavnich funkci rady je
zajistit, aby organizace méla dostatek zdroji pro naplnovani svého
poslani. Spravni rada by se v idealnim pripadé méla ucastnit procesu
pripravy fundraisingové strategie, prispét svymi znalostmi a kon-
takty a pak sledovat, jak se organizaci naplnovani strategie dari.

Jestlize se vase spravni rada schazi jen zridka a jeji ¢lenové se
o vasi organizaci moc nezajimaji, mohou vam pomoci nasledujici
kroky, které doporucuje v jiz zminéné knize The Worldwide Fund-
raisers Handbook Michael Norton:
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Jak sestavit aktivni a dobfe funguijici spravni radu

o Tym zaméstnancu vcetné vykonného feditele a pochopitelné fund-
raisera by si mél uvédomit, jaky potenciélni pfinos by pro chod orga-
nizace mohla mit efektivné fungujici spravni rada.

o Zalezitost Ize probrat s témi ¢leny spravni rady, ktefi sdileji obavy, ze
spravni rada patfi¢cné nefunguje, a maji dost odhodlani néco podniknout.

o Provedte,audit” dovednosti a odbornych znalosti, které byste ve své
spravni radé chtéli mit zastoupeny.

e Vytipujte si a oslovte Cerstvé lidi, ktefi maji zajem zapojit se do prace
spravni rady a vnést do ni potfebné dovednosti a zkuSenosti.

o Sestavte si plan reformy spravni rady: specifikujte kroky, jak nahradite
lidi, ktefi ztratili zajem, stanovte ndpln Cinnosti spravni rady a pfidélte
jednotlivym ¢lentim ulohy a odpovédnosti.

Spolecné se svymi kolegy jisté dokazete shromazdit potfebné
tipy na lidi, ktefi pro vasi organizaci predstavuji skryty poklad - diky
jejich znalostem, pracovnim zku$enostem nebo pro vas uzite¢nym
kontakttim. Ziskate tak zasobarnu potencialnich ¢lent spravni rady,
odbornych konzultantt a dalsich dobrovolnikii. Dokazete-li tyto lidi
pro svou praci nadchnout, ochotné vam s fundraisingem budou po-
mahat a mnozi z nich jisté i osobné prispéji. Nez vytipované osoby
oslovite, méli byste ale mit jasno v tom, co presné od nich budete
potfebovat,a méli byste byt schopni odhadnout, kolik ¢asu jim prav-
dépodobné pomoc vasi organizaci zabere.

3.2.6 Kvalitni PR

Definice Institutu pro Public relations z roku 1978 patfi dodnes
k tém nejuzivanéj$im mezi teoretiky i praktiky oboru: PR je za-
mérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vza-
jemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.

Firmy se jiz davno naucily budovat si dobré vztahy s okolim
a investuji nemalé prostfedky do posilovani své image. V neziskové
sfére ale zatim PR jesté prili§ nezapustilo koreny a ¢asto neziskovym
organizacim splyva s vydanim propagacnich materiald, pfi jejichz
tvorbé ovSem na Ctenare nikdo prili§ nemysli.
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Kvalitni PR vdm pom{ize:

e upozornit na problém, kterym se zabyvate, a na mozné zplsoby
jeho feseni, a zaroven vyzdvihnout roli vasi organizace;

® seznamit verejnost s vysledky prace a Uspéchy vasi organizace,
a posilit tak vasi dGvéryhodnost;

o ukézat potencidlnim dércli ¢i dobrovolnikiim, jak se mohou do vasi
prace zapojit;

e prezentovat, co jste diky podpofre soukromych darct dokazali,
a motivovat ostatni k tomu, aby vas také podpofili;

e zaujmout firemni darce a presvédcit je o tom, Ze stoji za to spojit
své jméno s neziskovkou, kterd umi komunikovat s vefejnosti.

Jen velmi obtizné se vam podari presvédcit k podpore vasi or-
ganizace nékoho, kdo o vas do té doby nikdy neslysel. Pfi planovani
své Cinnosti proto také myslete na komunikacni prilezitosti, které
vade prace prinasi. Muzete je vyuzit k rozsifeni okruhu osob, které
o0 vasi existenci uz maji povédomi. Pokud naptiklad pozadate mistni
podnikatele o dar chvili poté, co o vas vysel velky ¢lanek v tisku,
pravdépodobnost, Ze vas podpori, je hned vyrazné vyssi.

Budete-li ale jednotlivé PR aktivity vykonavat jen nahodile bez
promysleného planu, ztratite tim radu prilezitosti a zbytecné plytvate
Casem i energii. Planovani a dlouhodoby horizont ostatné zminuje
ivyse uvedena definice. Mnoha organizacim se proto osvédcuje pripra-
vovat spolecné jak plan programovych aktivit, tak i fundraisingu a PR.
Tak se vam mnohem snaze podari dosahnout synergického efektu.

Fundraiserim se bude vyrazné snadnéji planovat, kdy je vhodny
Cas darce oslovit nebo u kterych akci by rozhodné neméli chybét no-
vinafi. Vytvorte si kalendaf, do néhoz zaznamenate véechny hlavni
programové udalosti zajimavé pro vefejnost a na né navazujici PR
a fundraisingové cinnosti. Z takového kalendare také snadno vy-
plyne, zda nejsou véechny akce ,,nahusténé“ v pribéhu nékolika malo
mésicti a po zbytek roku by tak o vas novinari ani darci nic neuslyseli.

A co vlastné fizeni vztahll s vefejnosti obnasi? V soucasné dobé
jiz existuje cela fada publikaci, které se PR neziskovych organizaci
zabyvaji. Na trhu je i dostatek knih z komercni sféry, které pro vas
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mohou byt cennou inspiraci. Zde proto jen stru¢né zminime nékteré
dulezité soucasti komunika¢niho mixu a pro podrobnéjsi informace
opét odkazeme Ctenare na seznam doporucené literatury.

3.2.7 Prace s médii

Chcete-li, aby se o vasi praci dozvédélo co nejvice lidi, jednou z nej-
jednodussich cest je zaujmout novinare natolik, aby o vas zacali psat.
Na strankach Press servisu, které provozuje Econnect, najdete ke sta-
zeni prakticky manual Jak spolupracovat s médii’. Jeho autor Vaclav
Vaskt ma dlouholeté zkusenosti jak pfimo z médii, tak i z prace tis-
kového mluvciho ceské pobocky Greenpeace. Z manualu se dozvite,
pro¢ byste vlastné méli s médii spolupracovat, jak jednotlivé typy
médii funguji a co potrebujete k uspésné spolupraci. Poradi vam jak
sestavit tiskovou zpravu, pozvat novinare na vasi akci a poskytnout
jim rozhovor ¢i co délat v situaci, kdy se v médiich objevi utoky na
vasi organizaci.

K dostanti je i publikace Novindri nejsou zli. Medidlni rukovét pro
neziskové organizace. Oba jeji autofi Tomas Feftek i Marek Sélek pii-
sobi dlouhad léta jako novinafi. Jejich hravy priavodce vas zabavnou
formou seznami s medidlnim svétem a jeho zakonitostmi, pomtize
vam podivat se na vasi praci i pokusy proniknout do médii z od-
stupu a inspiruje vas, jak to pristé udélat lépe.

3.2.8 Webova prezentace

Podle zahrani¢niho vyzkumu Kintera Luth Nonprofit Trend Report
2005% vyuzilo 65% darcti informace z internetu pred tim, nez se
rozhodli darovat. A 40 % darct jde vzdy na stranky neziskové or-
ganizace predtim nez ji penize daruji. Tato Cisla se v jinych prizku-
mech rtizni, ale vzdy ukazuji velmi vysoky podil darcti, pro které je
vase webova prezentace dilezitym zdrojem informaci a vase stranky
je presveddi, ¢i naopak odradi od podpory vasi organizace.

7 http://press-servis.ecn.cz/manual/
8 http://artsandsciences.virginia.edu/kipps
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Podobné vyzkumy v Ceské republice zatim chybi, ale nemédme
dtvod predpokladat, ze by se cesti darci ve vyuzivani internetu
zésadné lisili od téch zahrani¢nich. Cesky statisticky ustav kazdo-
ro¢né zverfejnuje vyzkum Vyuzivani informacnich a komunikacnich
technologii domacnostmi a jednotlivci. Jeho vysledky ukazuji, ze
internet dnes pravidelné vyuziva vice nez polovina populace starsi
16 let, pres 90 % mladych lidi a 85 % vysokoskolakd.

Vas web navic nezajima jen individudlni darce. Stejné tak se na
né¢j podiva firemni manazer, kterého presvédcujete o podpore va-
$eho projektu a jako podékovani mu nabizite uvedeni loga firmy na
svych strankach a propagacnich materialech.

Darci tedy vas web navstévuji. Najdou tam ale snadno ty infor-
mace, které hledaji? Presvédcite je, Ze vase organizace za podporu
stoji? Zaujmou je vase stranky natolik, Ze se na né budou chtit vratit?
Nebo se dokonce zaregistruji pro odbér vasich novinek?

Mate-li pocit, ze vase webova prezentace potfebuje zménu, dopo-
rucujeme si nejprve prostudovat manual 10x10 manazerskych chyb
v internetovém podnikant, ktery pripravila spole¢nost H1. Najdete ji
zdarma ke stazeni na jejich strankach.” Provede vas celym proce-
sem pripravy nového webu a upozorni pravé na ta mista, k jejichz
podcenéni pri vyvoji i spravé webu ¢asto dochazi. Manual vznikal
na zakladé analyzy komercnich firem, poskytuje ale velmi cenné
voditko i neziskovym organizacim.

V kapitole Jednotlivci se budeme podrobnéji vénovat praktic-
kym tiptim jak vasi internetovou stranku vylepsit i moznostem, kte-
ré vam internet nabizi pro komunikaci s individudlnimi darci.

3.2.9 Vyroéni zprava

Vyroéni zprava je vizitkou vasi organizace a ukazuje vasim darctim,
ze se sveérenymi prostfedky nakladate transparentné. Vydavani vy-
ro¢ni zpravy v soucasnosti neni pro véechny neziskové pravni formy
povinné. Jeji neexistenci ale nejenze vydavate smérem k verejnosti
signal, ze cosi tajite, ale zaroven i prichazite o radu fundraisingovych

? http://www.h1.cz/kniha-10x10
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prilezitosti. Prostfednictvim zpravy muzete svym darcim podéko-
vat, zdliraznit vyznam poslani vasi organizace a ukazat ¢tenari, ze
se vam ho uspésné dafi naplnovat. Vyrocni zprava je tak dulezitou
soucasti komunikace a budovani dlouhodobych vztaht s darci, ale
miiZete ji vyuzit i pfimo jako pfilohu k zadosti o dar.

K tomu, aby vase vyro¢ni zprava byla ¢tiva a plnila sviij ucel, vam
pomuze, budete-li se pri jeji priprave drzet nasledujicich krok:

Pfiprava vyro¢ni zpravy

1. Naplanujte si predem strukturu, jaké informace chcete ¢tenéfi
sdélit a jaky rozsah by zprava méla mit.

2. Jasné a srozumitelné formulujte poslani své organizace, predstavte
své cile a pochlubte se hlavnimi Uspéchy.

3. Podejte ¢tenafi jasny a srozumitelny obrazek hospodareni vasi
organizace.

4. Dbejte na grafickou Upravu usnadnujici orientaci v textu, ilustrujte
svou praci vhodné zvolenymi fotografiemi, vénujte dostatek
pozornosti Ctivosti a srozumitelnosti textd.

3.3 Hlavni principy fundraisingu

Polozme si nyni otazku, ¢im se vlastné lisi ziskavani prostredki
od firem ¢i jednotlivcli od psani grantt a dotaci? Anebo zacnéme
jinak. Co maji spole¢ného? Odpoved je velice jednoducha - v prvé
radé musite o dar poZadat. Zni to prosté, ale velmi Casto se na tento
zakladni fakt zapomina. Zatimco u grantl a dotaci je vSem jasné,
ze nejprve je treba pripravit projekt, ten vyplnit do pozadovaného
formulare a vcas odeslat, u soukromého fundraisingu rada organi-
zaci tak néjak ocekava, ze se darci sami dovtipi a prispévek poslou.
Podivame-li se pritom na vyzkumy zamérené na darcovské chovani,
jeden z nejcastéji zminovanych dtvodd, pro¢ respondent neni dar-
cem, je ten, Ze nebyl osloven.

Z vyzkumu vyplyva i to, Ze nestaci jen umét o dar pozadat,
velmi dilezité je i véas podékovat. To se ovSem casto nedéje, a tudiz
i darcova motivace neziskovou organizaci znovu podporit nasledné
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vyrazné klesa. Naucte se proto svym darciim za jejich podporu dé-
kovat. Po obdrzeni prvniho daru se vam rozhodné vyplati investovat
svij ¢as do toho, Ze darci napiSete dopis ¢i e-mail, pfipadné mu mi-
zete i zavolat (zvlasté pokud se jedna o vyznamny dar). Podékujte,
vysvétlete, proc je dar pro vas dtlezity a co diky nému miizete udélat.
Jednim podékovanim by to ale rozhodné nemélo skoncit. Darce in-
formujte o tom, co jste diky jejich podpore dokazali - a znovu jim
za pomoc podékujte.

Nasledujici dvé kapitoly se zaméruji na to, jak individualni a fi-
remni darce oslovit a hlavné jak o né v zapéti zase neprijit. Ukazeme
si, ze pravidelna komunikace, ocenéni darcovych prispévku a hle-
dani moznosti, jak lze darce do prace vasi organizace vice zapojit,
jsou témi hlavnimi nastroji, které vam pomohou si s nimi vybudovat
dlouhodoby vztah. Diky tomu ziskavate nejen stabilni zdroj pfijmu,
ale vyrazné také rozsifujete socialni kapital své organizace.

Témeér v kazdé knize zabyvajici se fundraisingem najdete nasle-
dujici zasadu: lidé davaji lidem. Malokdo vas podpofi jen proto, ze
vade organizace potfebuje penize. Stejné tak nikoho prili§ neoslnite
abstraktnimi koncepty. Vase potencialni darce mnohem vice zajima,
jak mohou konkrétné pomoci jinym lidem ¢i jak mohou udélat ze
svéta alesponi o trochu lepsi misto k Zivotu. Ukolem fundraisera je
proto ukazat darcim komu, jak a pro¢ vase ¢innost pomaha a jaké
zmény jste schopni s jejich podporou dosahnout.

Snazte se proto s darci komunikovat nikoli jako instituce, ale jako
lidé, kterym zalezi na osudu ostatnich. Vysvétlete jim svou ¢innost
treba prostrednictvim pribéha klientti a na konkrétnich prikladech
ukazte, jak jste jim dokazali pomoci. Pochlubte se tspéchy, kterych
jste jiz dosahli. A nezapominejte ilustrovat svou praci pomoci foto-
grafii - jeden obrazek totiz dokaze sdélit vice nez tisic slov.

Castou chybou, které se neziskové organizace dopoustéji, je to, ze
v komunikaci s darci pouzivaji stejny jazyk jako v grantovych zados-
tech. Tim se ovSem pro soukromé darce stavaji nesrozumitelnymi.
Zatimco hodnotitelé granti jsou ve svém oboru odborniky a dobre
znaji i terminologii, kterou pouzivate, u soukromych darct tomu
tak neni. Nad problémem, ktery fesite, se dosud prili§ nezamysleli
a mnohdy si zatim ani neuvédomuyji, jak zavazné disledky maze mit.
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Bude-li vase zadost dlouha a plna odbornych termind, jen tézko se
vam podari vzbudit zajem u nékoho, kdo je v daném oboru laikem.
Riskujete, Ze potencialni darce vasi zadost ani nedocte a znudéné ji
odhodi do kose.

Dal$im z castych doporucent, kterych se vam ve fundraisingu
dostane, je drzet se metody KISS = Keep It Short and Simple (udrz
to kratké a jednoduché). Tato zasada plati obzvlasté v internetové
komunikaci, kde je jesté obtiznéjsi udrzet pozornost ctenare. Vasi
potencialni darci maji jen velmi malo Casu, ktery vasemu sdéleni
mohou nebo chtéji vénovat. Zaroven jsou kazdodenné zavaleni
neprebernym mnozstvim informaci a reklamy. Komercni firmy se
proto uz davno naucily podstatu svého sdéleni vtélit do kratkého
sloganu a stru¢né a atraktivni nabidky. Stejné tak se prizpusobuji
trendim média - ¢lanky v novinach a hlavné na internetu jsou
kratsi nez drive a v mainstreamovych médiich jiz jen tézko najdete
slozité analyzy problému vyzadujici od ctenare hluboké soustredént.
I vy se tedy musite naucit jednoduse vystihnout podstatu své prace
a nezahlcovat darce pro néj nepodstatnymi ¢i nezajimavymi udaji.

Neméné dilezity je i osobni pristup ke kazdému darci. V dalsi ka-
pitole se budeme zabyvat darcovskou segmentaci, ktera vam umozni
najit si pro kazdou darcovskou skupinu odpovidajici zptsob komuni-
kace. Ta by méla vychazet z porozuméni potfebam vasich darct, které
se samozfejmé li$i napriklad v zavislosti na typu darce ¢i vysi jeho
daru. Prispiva-li vam nékdo stokorunou meési¢né, pravdépodobné
neceka o moc vic nez to, ze ho budete informovat o tom, jak se vam
darinaplnovat vase cile. Naopak ten, kdo vam preda dar v radua stati-
sicti, ma pravdépodobné také o rad vyssi ocekavani. U podporeného
projektu ho zajima cela fada detail(l, chce mit jistotu, ze dar bude uzit
efektivné a ze s nim budete o svém postupu pravidelné komunikovat.

Vratme se nyni zpét k Michaelu Nortonovi, ktery zakladni za-
sady fundraisingu shrnuje do ¢tyf doporucent:

- Vysvétlete darciim problém, ktery fesite, strucné, jasné a lidsky.

- Ukazte jim, jak mtzete spole¢né dosdhnout zmény.

- Nikdy neslibujte to, co nejste schopni splnit.

- Nezapomente, Ze pfijmutim daru zaroven prebirate zodpovéd-
nost za to, ze ho smysluplné a efektivné vyuzijete.
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Norton kromé vyse zminénych principii komunikace s darci
poukazuje i na etické rozmeéry fundraisingu. V prvni kapitole jsme
se jiz dotkli otazek spojenych s etikou - urceni hranic toho, které
zdroje jsou pro vasi organizaci pripustné a naopak, od koho pod-
poru nechcete a proc. Etika se ovéem tyka i vaseho chovani k dar-
cum. Doufame, Ze neni tfeba zdiraznovat to, ze ve svych zadostech
o dar byste nikdy neméli lhat. Pokud navic darci slibujete, Ze s darem
nalozite urcitym zpusobem, je vasi povinnosti tak opravdu ucinit.
Daérce ma také pravo byt informovan o tom, kdo zaseda ve vasich
ridicich organech ¢i jaké jsou vase finan¢ni vysledky. Znovu proto
pripominame, ze vase vyro¢ni zprava je dilezitym dokumentem
a prave jejim prostrednictvim miizete svym darcim prokazat, ze
jste uspésnou a efektivni organizaci.

V Ceské republice se etice ve fundraisingu dlouhodobé vénuje
Klub profesiondlnich fundraisert. Clenové KPF svym ¢&lenstvim
deklaruji odpovédnost k etickym principtim, které prozatim volné
definovali jako smysluplnost, pravdivost, tictu, slusnost a otevienost.
V soucasné dobé pripravuji ve spolupraci s dal$imi organizacemi
Eticky kodex fundraisera. Ten by mél vychazet ze zahrani¢nich pri-
kladt, které budou prizptisobeny ¢eskym realiim.

Shriime si na zavér nékolik dulezitych principd, jejichz dodrzo-
vani vam pomuze najit darce a zaroven si jejich prizen udrzet.

Hlavni zasady fundraisingu

o Naucte se zadat o dar.
o Komunikujte s darci lidsky, srozumitelné a méjte pochopeni
pro jejich potreby.
Chovejte se divéryhodné a odpovédné.
Promyslete, jak mlzete své darce vice zapojit do vasi ¢innosti.
o Své dérce zadejte o podporu pravidelné a nezapominejte

za ni podékovat!
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4. JEDNOTLIVCI

V tvodu jsme jiz zminovali, ze v zemich na zapad od nas tvori indi-
vidualni darci vyznamny zdroj pfijmt neziskovych organizaci. Podle
udaji Giving USA darovali Ameri¢ané v roce 2008 pres 230 miliard
dolart. Ve stejném roce podporovalo dle UK Giving 56 % dospélych
Britl neziskové organizace pravidelné kazdy mésic. V Ceské repub-
lice je sice zatim filantropicka kultura vyrazné méné rozvinuta, ale
i u nas jiz existuji organizace, které se opiraji o desitky tisic darct.

A proc¢ jsou vlastné¢ individualni darci tak daleziti? V prvé radé
proto, Ze vam poskytuji nezavislost. Diky jejich podpore se mulzete
vénovat tématim ¢i aktivitam, které povazujete za diilezité, a nemu-
site si slozité lamat hlavu s tim, jak danou ¢innost pracné napasovat
do statnich ¢i nadacnich grantovych schémat. Podari-li se vam pro
svou praci nadchnout stovky ¢i tisice jednotlivych darct a naucite-li
se s nimi komunikovat, ziskate velmi stabilni zdroj pfijmu. Pocha-
z1-1i ted vétsina vasich prijmt od statu ¢i nadaci, mlze pro vas mit
zména ve statni dotacni politice nebo ve strategii nadace, na které
zavisite, fatalni diisledky. Oproti tomu se vam jen tézko podafi nahle
rozcilit vsechny své individualni darce natolik, Ze by vas ze dne na
den prestali podporovat.

V neposledni radé znasobuji individualni darci vas socialni ka-
pital. Predstavuji skvély zdroj dobrovolnikd, ¢lenti spravnich rad,
ambasadort nebo aktivistt, ktefi vdam pomahaji dosahovat cilti vasi
organizace.V dobé¢ internetu je pro neziskovou organizaci navic re-
lativné snadné byt se svymi podporovateli v pravidelném kontaktu
a zadat je i o jiné nez finan¢ni formy pomoci.

O fundraisingu od jednotlivct jiz byly napsany stovky knih.
Rozhodné si nékteré z nich prectéte nebo alespon pro zacatek
navstivte stranky, které vam na zavér doporucujeme. Vzhledem
k omezenému rozsahu této publikace bychom vam nyni v prvé radé
radi pomohli najit vlastni cestu rozsahlym bludistém individualniho
fundraisingu. Nabizime vam proto zakladni prehled témat spojenych
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s individualnim dércovstvim a stru¢né se vénujeme hlavnim meto-
dam, které k osloveni jednotlivcli mutzete pouzit.

4.1 Proélidé davaji

Podivejme se ale nejprve na nejcastéjsi divody, které dle zahra-
ni¢nich prazkumt a zkusenosti vedou darce k podpore neziskové
organizace, a co z toho pro nas vyplyva:

- Byl(a) jsem poziddn(a): Nejcastéjsi divod darovat nas privadi
zpét k fundraisingové zasade ¢islo jedna: musite pozadat. Znovu
proto zdliraznujeme, ze zakladem tspésného fundraisingu je na-
ucit se darce spravné a v pravy cas oslovit.

— Stardm se o svét kolem nds: A¢ to tak mozna mnohdy nevypada,
rada lidi se zajima o své okoli a je pripravena v pripadé potre-
by pomoci. Nékoho trapi neradostny stav zivotniho prostredi,
jiny souciti s obyvateli z rozvojového svéta ¢i s obétmi prirod-
nich katastrof. Dalsi chce podporit ty, ktefi se dostali do obtizné
Zivotni situace a jsou odkazani na pomoc ostatnich (zneuziva-
né nebo opusténé déti, postizeni, obéti domaciho nasili). Pro-
stfednictvim daru témto lidem nabizite moznost néco zménit,
zlepéit.

- Citim povinnost: Filantropie je soucasti vétsiny svétovych nabo-
zenstvl. Je vyznamnym prvkem krestanské tradice, i kdyz v tak
nabozensky vlazné zemi, jako je Ceska republika, se pravdépo-
dobné s touto motivaci budeme setkavat vyrazné méné nez treba
ve Spojenych statech. I u nas ale vedle véricich zije i mnoho téch,
kterym $tésténa prala a citi se povinni podélit se o své bohatstvi
s ostatnimi, ke kterym osud tak privétivy nebyl.

~ Mdm osobni zkusenost: Rady dérci se prace neziskové organizace
néjak osobné dotyka. At uz jim ¢i jejich blizkym poskytla pomoc
v tézkych casech (nemoc, postizeni apod.), usnadnuje jim Zivot
(matefska centra, volnocasové aktivity pro déti), nebo haji jejich
prava. Tito lidé tedy velmi dobfe chapou prinosy prace dané
organizace. Casto si i uvédomuji, v jak nelehkych podminkach
neziskova organizace funguje.
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~ Ldkaji mé danové vyhody: V Ceské republice je mozné odecist
souhrnny ro¢ni dar vyssi nez 1000K¢ od danového zakladu.
Snizite si danovou povinnost, a v mnohych pripadech dokonce
dostanete cast penéz zpét. Vas dobry pocit tak mize byt jesté
o kapku hrejivéjsi. Nezapominejte danové vyhody pripominat ve
svych fundraisingovych materialech. Pomtize vam to oslovit dalsi
segment darci nebo tfeba zvysit primérny dar.

- Zndm osobné toho, kdo Zddd: Tim se ovsem nemysli jen primy so-
cialni kontakt s tim, kdo véas o dar zada. Znovu se vracime i k PR,
které pomaha vytvaret dobrou povést vasi organizace. Podari-li
se vam vybudovat obecné zndamou a davéryhodnou ,znacku®,
mate napul vyhrano.

Motivy k dércovstvi v Ceské republice zkoumal jiz zmifovany
vyzkumny projekt Ddrcovstvi v ocich verejnosti'®, ktery v prosinci
2009 publikovalo Centrum pro vyzkum neziskového sektoru. Mii-
zeme se tedy podivat, nakolik jsou vySe zminéné principy vlastni
¢eskym darcim. Respondentiim byla polozena oteviend otazka, pro¢
neziskovou organizaci podporili, ¢i naopak nepodpofili. Vyzkumnice
zminuji, Ze tato otazka mnoho dotazovanych zaskocila, dosud o ni
nepremysleli a v nékterych pripadech nedokazali odpovedét viibec.

Autorky na zakladé analyzy vysledkt uvadéji, ze rozhodovani
respondentt ovlivnily ¢tyri zakladni faktory: oc¢ekavani reciprocity,
osobni zkusSenost darce, moralni pohnutky a negativni impulsy. Na
jejich zakladé vytvorily odpovidajici kategorie motivaci. Pro kazdou
z nich uvadeéji i konkrétni priklady odpovédi.

- Normativni motivace: 57 % odpovédi bylo vedeno vnitfnimi nor-
mami a pravidly darct. Dar poskytli proto, Ze to citili jako svou
moralni povinnost. (Protoze jsem si védom, Ze by si lidé méli
pomahat, a chtél jsem udélat dobry skutek. - Chci pomoci tam,
kde je to potreba. - Protoze si uvédomuji pritomnost ostatnich
lidi na zemi a vim, Ze néktefi lidé nemtizou za to, v jaké Zivotni
situaci se nachazeji.)

- Familiarni motivace: 21% darct mélo s neziskovou organizaci
osobni zkusenost. Nékteri byli v kontaktu se zaméstnanci, dalsi

' http://www.e-cvns.cz/?stranka=publikace



78 I ZAKLADY FUNDRAISINGU A PROJEKTOVEHO MANAGEMENTU

znali jeji projekty ¢i klienty. Jako velmi dilezity se zde projevil

faktor davéry v neziskovou organizaci. (Jednalo se o téma, které

mi bylo blizké a dotykalo se mne. - ProtoZze organizaci znam

a vim, Ze mé penize prijdou tam, kam maji. - Prispél jsem, pro-

toze byla seridzné délana kampan a divéroval jsem organizaci.)

- Negativni motivace: 5% darci ma dar spojeny spise s neprijem-
nymi pocity. Darce nedokazal odmitnout Zadost nebo podlehl spo-
le¢enskému tlaku. (Nechala jsem se zaskocit. — Zastavi mé a otra-
vuji. - Abych pomohla, ale hlavné aby mi uz ti, co prispévky vy-
biraji, dali pokoj. - V dany okamzik prispivali vSichni kolem mé.)

- Utilitarni motivace: A konecné 3% darca k darcovstvi presvéd-
¢ila néjaka vyhoda, kterou z podpory muze mit. At uz ocekava,
ze i on mize jednou potfebovat pomoc, nebo ho zaujal konkrétni
benefit. (Pripadalo mi, Ze prispivam na dobrou véc, ktera by se
eventualné v budoucnu mohla dotykat i mé osoby. - Hlavni da-
vod byl kvili odpoctu dani, je lepsi tyto penize dat neziskovym
organizacim nez statu. - Zajem o upominkovy predmét posky-
tovany jako odmeéna za prispévek.)

Je tedy vidét, ze riizni lidé maji riznou motivaci. Nékomu staci
okamzity dobry pocit z toho, Ze udélal spravnou véc, pro jiné je
podstatna davéryhodnost organizace a dal$i si chce snizit dané.
Zamyslete se nad odpovédmi respondenti a zaroven se podivejte
kritickyma o¢ima na své dosavadni fundraisingové aktivity. Brali
jste pfi jejich pripravé motivaci darct v tvahu? Podarilo se vam je
piesvédcit, ze spolecné s vami poméhaji néco zménit? Ze jste trans-
parentni organizaci, které je mozné divérovat? Specifikovali jste si
predem, kdo muize mit k vasemu tématu nejblize? A nezapomnéli
jste zminit pripadné danové ulevy, které darce ziska?

4.2 Pyramida darch

Neni darce jako darce. Nékdo vam jednou vhodi desetikorunu do
kasicky, zatimco jiny na vasi organizaci pamatuje ve své zavéti. Toto
jsou dva extrémy, ale nékde mezi nimi se naléza skladba vasich
darct. Darcovska pyramida je uzitecnym nastrojem, ktery vam
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umozni analyzovat, jaci darci vasi organizaci podporuji, kterymi
metodami je ziskavate a jak s nimi déle pracujete. Darcovska py-
ramida vam vyrazné usnadni pfipravu fundraisingového planu.
Pomuze vam soustfedit se nejen na to jak, ale hlavné pro¢ a s ¢im
chcete jednotlivé segmenty vasi darcovské zakladny oslovit.

Obrazek 4.1: Déarcovskd pyramida

vyznamni
— i
darci

pravidelné
darcovsti

—>/ \ opakované dary \ \

— / prvni dar ) \

Podivejme se nyni na to, jaké segmenty darcti a typy dartt mohou
neziskové organizace ve svém portfoliu mit. Pyramida zobrazuje
konkrétni realitu vasi organizace — vSechny ty, ktefi vas jiz podporili
finanéné. Okolo vés je pak celd vefejnost. Cim blize k pyramidé, tim
vice se vefejnost rozpada do konkrétnich segmentt potencialnich
dércd, na néZ mifite své PR a fundraisingové akce. Sipky vné obrazku
zobrazuji sméry, kterymi dérci do vasi pyramidy vstupuji. Sipky
uvnitf znazornuji, kudy nasledné postupuje vas systém péce o darce
a jaké darcovské zpusoby jednotlivym skupinam darct nabizite.

Poukazal-li vam nékdo prvni dar, mate napil vyhrano. Dalsim
krokem bude presvédcit darce, aby svou podporu zopakoval. Pri-
padné ho muizete ziskat pro to, aby si ve prospéch vasi neziskové
organizace zalozil trvaly prikaz. Ma-li darce s vasi organizaci dobré
zkuSenosti, maze se rozhodnout poukazat vam vyznamny dar. A na
samém vrcholu pyramidy se nachazeji ti darci, které jste si naklonili
natolik, Ze na vas mysleli i ve své posledni vili.

Kazdému patru pyramidy odpovidaji jiné techniky jak darce zis-
kat a udrzet. Blize se jim budeme vénovat v dalsi kapitole. Pyramida
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darcti a fundraisingové metody se budou logicky u jednotlivych
neziskovych organizaci vyrazné lidit. Greenpeace charakterizuje 8i-
roka zakladna pravidelnych darcti ziskanych prostfednictvim direct
dialogue. Nadace se zase asi spiSe zaméri na vyssi patra a kultivuji
své vztahy s relativné omezenou skupinou vyznamnych darca.

Pfi premysleni nad pyramidou nezapominejte na rozdil mezi
anonymnim a neanonymnim darcovstvim. Ziskate-li na své darce
kontakt, mtzete jim nasledné podékovat a ukazat, ceho jste s jejich
pomoci dosahli. Je velmi pravdépodobné, Ze az se na né opét obra-
tite, velka cast z nich znovu vyslysi vasi zadost o dar. Oproti tomu
od anonymnich darct sice ziskate financni prostiedky, nejste ale
schopni s nimi navazat jakykoli dlouhodobéjsi vztah.

Efektivitu fundraisingu velmi ovliviiuje i to, jakym zptisobem vas
va$i darci podporuji. S pomoci pravidelnych ddrcii mizete pocitat
kazdy mésic, a predstavuji tak pro vas stabilni a pravidelny zdroj
prijmt. Také procento darcd, které si udrzite, je u pravidelnych
darct vyrazné vyssi nez u jednorazovych. Vyjimkou nejsou ani lidé,
ktefi u podpory vybrané neziskové organizace ziistavaji dlouhé roky
¢i cela desetileti. Nemusite je navic stale znova zadat o dar, a tudiz
i vase primérné naklady na darce jsou vyrazné nizsi nez u jedno-
razovych dart.

Jednordzové prispévky mohou byt v urcitych situacich nezastupi-
telné (napriklad pri prirodnich katastrofach). Rozhodné se vam ale
vyplati pri pripravé kazdé aktivity zamérené na ziskani jednotlivych
dart premyslet i o tom, je-li tyto darce mozné motivovat k pravi-
delné podpore.

Ukazali jsme si, Ze jednotlivi darci se lisi v motivaci, zptsobech
podpory, vysi daru i v fadé dalsich kritérii. Komunikujete-li pfitom
se vSemi stejnym neadresnym zplisobem, nemizete se divit, Ze vase
vysledky nejsou valné. Naucite-li se naopak respektovat kazdého
dérce a prizpusobit mu svou nabidku, uvidite, ze vasi darci budou
mnohem loajalnéjsi, tédrejsi a celkova efektivita vaseho fundraisin-
gového programu bude vyssi. Zamyslete se proto nad tim, jak byste
mohli své darce rozdélit do nékolika segmenttl. Zpocatku mohou
kopirovat jednotliva patra pyramidy. Pozdéji zjistite, Ze i v rdmci jed-
notlivych pater mtzete darce dale délit. Prizptisobte zptsob komuni-
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kace charakteru a potfebam jednotlivych segmentt. A brzy uvidite,
ze vam tento krok zacne prinaset ovoce.

Zkuste si nyni sestavit vlastni pyramidu. Do kazdého patra pyra-
midy zapiste, kolik takovych darct mate, jaky je jejich primérny dar
a jakou cast vaseho prijmu od jednotlivci tato skupina tvori.

Doplnte i to, jakymi metodami jste tyto darce ziskali a jak s nimi
dale pracujete.

Spocitejte si i navratnost kazdé metody (blize viz kapitola 4.5).
Uvidite, zda se i ve vasem pripadé potvrdi pravidlo 80:20, které
rika, ze 80% usili pfinasi jen 20 % vysledkd. Podivejte se tedy na
to, zda se z néjakych divodi prili§ nesoustfedite na jednu neprilis
vynosnou metodu, a mezitim vam neutika skvéla prilezitost nékde
jinde.

Diky darcovské pyramidé ziskate vérny obrazek svého fund-
raisingu od jednotlivcd. Zjistite, které ¢innosti ¢i akce nejsou prilis
efektivni a rozhodnete se, jak na to budete reagovat. Zaroven vam
pyramida pomtize rozhodnout se, jakym smérem se chcete vydat,
a které metody planujete rozvijet.

Tipy pro efektivnéjsi fundraising

o Vyuzivejte darcovskou pyramidu pfi dlouhodobém planovani
vaseho fundraisingového programu.

o Rozdélte si darce do jednotlivych segmentu a pfizplsobte
komunikaci jejich potfebam.

e Zamérte se na to, jak mUzete ziskat kontakt na nové darce pokazdé,
kdyz planujete jakoukoli fundraisingovou aktivitu.

¢ Nabizejte darcim moznost podporovat vas trvalym pfikazem
a rozvijejte metody pravidelného dércovstvi.

4.3 Fundraisingové metody

Jednotlivé metody se lisi v prvé radé tim, jaké patro pyramidy
oslovujete a o jaky typ daru zadate. Kazda ma také jiné naroky na
personalni kapacitu ¢i pocate¢ni investici. Nékteré jsou vhodné pro
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kazdou neziskovou organizaci, zatimco jiné pro svou naroc¢nost vy-
zaduji fungujici fundraisingové oddéleni o nékolika zaméstnancich.

Nez za¢nete vybirat vhodnou metodu, diikladné se zamyslete nad
tim, kdo je vase cilova skupina. Snazte se ji co nejvice specifikovat.
Chcete oslovit lidi z nejblizstho okoli vasi organizace? Dosli jste
k tomu, ze nejvétsi sanci uspét mate u rodict malych déti ve vasem
mésté, kter! budou mit prospéch z nového hristé? Myslite si, Ze vase
kulturni centrum nejspise podpori pravidelni navstévnici divadla?
Nebo jste presvédceni, ze se zachranou aleje vam nejlépe pomohou
zakaznici mistniho bioobchodu?

Teprve kdyz presné vite, na koho a pro¢ se chcete obratit, mizete
zacit vybirat tu nejvhodnéjsi metodu k osloveni té spravné skupiny
a dosazeni svého cile. Graf na obrazku 4.2 pochazi opét z vyzkumu
koalice Za snadné darcovstvi a ukazuje, jaké metody respondenti
vyuzivaji. Neberte ovSem tento vycet jako jediné moznosti, které se
véam naskytaji. Uspé$ny fundraising je zalozen piedev$im na dob-
rych napadech. Neomezujte proto své pfemysleni jen na to, jak to dé-
laji druzi. I kdyz pravé pri sledovani fundraisingovych aktivit jinych
neziskovych organizaci vas ta nova skvéla idea miize napadnout.

Obrazek 4.2: Vyuzivané fundraisingové metody - vyzkum stavu indi-
vidudlniho darcovstvi

Jaké fundraisingové metody pouzivate?
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Jak je vidét na celnych mistech oblibenosti stale setrvavaji ve-
rejné sbirky a benefi¢ni akce. Nasim cilem je ale presveédcit ¢tenare
o vyhodach opakovaného a pravidelného darcovstvi. O téchto dvou
metodach se proto jen strucné zminime a podrobnéji se budeme
vénovat ostatnim moznostem.

4.3.1 Veiejna sbirka

Sbirky upravuje Zakon o vefejnych sbirkach ¢. 117/2001 Sb. Zakon
definuje verfejnou sbirkou jako ziskavani a shromazdovani dobro-
volnych penézitych prispévkil od predem neurceného okruhu pri-
spévateld pro predem stanoveny verejné prospésny ucel.

Zakon stanovi nalezitosti oznamenti sbirky a podrobné upravuje,
jakym zplisobem ji mulzete provadét a jak jeji vysledky reporto-
vat poveérenému organu. Zaroven uklada dvé vyznamna omezeni.
Sbirka miiZe trvat maximalné 3 roky a na uhradu néklada spojenych
se sbirkou muzete pouzit maximalné 5% hrubého vytézku sbirky.
To mtize zptsobovat problém zejména u téch sbirek, u nichZ neoce-
kavate zadny zazracny prijem, ale presto musite vynalozit naklady
na jeji propagaci. Dikladné proto zvazte, jak budete ucel sbirky
formulovat.

Snazte se béhem sbirky preménit anonymni darce v neanonymni
a navazat s nimi kontakt. Motivujte je k tomu, aby se napriklad zare-
gistrovali na vasem webu a nabidnéte jim vas elektronicky newslet-
ter. Nebo najdéte jiny zptisob, jak je budete informovat o vysledcich
sbirky a jak s nimi zlstanete v kontaktu.

4.3.2 Benefi¢ni akce

U této metody se vasi predstavivosti meze nekladou. Mizete uspora-
dat koncert, aukci, bal s tombolou, zahradni party, détské odpoledne,
moédni prehlidku ¢i sportovni utkani. A jisté vas napadnou i dalsi
moznosti jak darce zabavit. To je konec koncti smyslem celé akce -
nabidnout darciim zajimavou a zabavnou formu straveni volného
¢asu a navazani novych kontaktd, kterou navic doprovazi prijemny
pocit z vykonani dobrého skutku.
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Bohuzel rada benefi¢nich akei kondi ztratou. Pri¢inou byva pre-
hnané ocekavani vytézku akce pfi soucasném podcenovani nakladi.
Casto je na viné také nedostate¢nd propagace. Prodélku se vyhnete
hlavné tim, ze si celou benefici diikladné naplanujete a sestavite
podrobny rozpocet. Stanovte si cile akce: Pro¢ ji vlastné poradate
a co od ni ocekavate? Chcete ,,jen ziskat penize, planujete posilit
i znamost a dobré jméno organizace ¢i se prosté jen chcete se svymi
darci potkat osobné? A jak splnéni svych cilt dosahnete?

Pripravte si i plan propagace, ktery nasledné vyuzijete pfi pri-
prave nabidky pro sponzory udalosti. Snazte se pokryt naklady
akce predem. Oslovte dobrovolniky, vytipujte si vhodné pro bono
partnery, oslovte firmy, pro které je reklama u vasi cilové skupiny
zajimava.

Benefi¢ni akce byvaji narocné na organizaci. A ve viru udalosti
neziskové organizace ¢asto zapominaji promyslet to nejdulezitéjsi:
Jak vlastné prijem z benefice ziskame? Pokud se spolehnete pouze na
dobrovolné vstupné, snadno se vam stane, ze splacete nad vydélkem.

Nezapomente si také predem naplanovat, jak s navstévniky akce
budete dale komunikovat. Stejné jako u sbirky zdtraznujeme, jak
dulezité je ziskat na darce kontakt. Pokud se vam benefice vydarila,
snazte se stavét na jejim uspéchu. Pokud se z ni stane kazdoro¢ni ob-
libena akce, mate nejen zajistén pravidelny prijem, ale také zvysujete
znamost neziskové organizace a navazujete nové vztahy.

4.3.3 Direct mail

Direct mail (nebo také postovni rozesilka) je velmi efektivnim
nastrojem komunikace, ktery neziskové organizace prevzaly z ko-
mercniho sektoru. Prostfednictvim dopisu miizete najednou oslovit
tisice darct a pritom své sdéleni prizptisobit kazdému z nich. Jedna
se o pomérné naro¢nou a pii velkych objemech drahou metodu.
Pokud se ji ale naucite vyuzivat, bude jeji potencial postupné rist
a pfi pochopeni zakonitosti direct marketingu mohou byt rozesilky
velmi vynosnou metodou.

Prostfednictvim direct mailu mifite zejména na prvni dvé patra
darcovské pyramidy. Snazite se presvedcit darce, aby vam poukazali
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prvni dar. Nasledné pak s nimi aktivné dale pracujete a snazite se
ziskavat opakované dary. Nejdriv si ale ditkladné prostudujte zakon
¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji. Z ného zjistite, jakym
legalnim zplisobem muizete adresy cilové skupiny ziskat a jak s kon-
takty darcti dle zakona dale nakladat. To ovéem neplati jen pro direct
mail, ale i pro vSechny dalsi metody neanynomniho darcovstvi.
Podivejme se nyni na zakladni charakteristiku jednotlivych typt
direct mailu. Prvni dvé skupiny jsou zaméreny pravé na prvodarce.

Prospect mail

Oslovujete ty, ktefi dosud nebyli v pfimém kontaktu s vasi neziskov-
kou. Zakladem tspésného prospect mailu je spravné identifikovana
cilova skupina. Kontakty sami ziskate z vefejnych zdroja, pripadné
muzete vyuzit sluzeb nékteré z direct marketingovych agentur, které
adresy poskytuji.

Vzhledem k tomu, Ze potencialni darce oslovujete viibec poprvé,
budou tomu odpovidat i vase vysledky. V pripadé uspésného mai-
lingu muzZete pocitat s tim, zZe dar posle zhruba 0,5-3 % oslovenych.
V nékterych pripadech se v zavislosti na tématu mtize toto ¢islo
pohybovat i mezi 5-7 % - to uz je ale opravdovy uspéch.

Warm mail
Lepsich vysledkii dosahnete, zaméfite-li se na lidi, ktef1 jiz vasi organi-
zaci znaji. Mtzete oslovit své byvalé klienty, zaméstnance, dobrovol-
niky, signatare petice, Ctenare vaSeho newsletteru nebo darce, kteri vas
podporili kdysi v minulosti. V zavislosti na tom, jakou skupinu oslo-
vujete a jak jste se ji v minulosti vénovali, mizete dosahnout Gspés-
nost odpovédi nékde mezi 7-10 %. Nékdy mize i presahnout 20 %.

Prospect i warm mailingy tedy byvaji ¢asto ztratové — prijem od
nové ziskanych darctt mnohdy ani nepokryje naklady vynalozené
na rozesilku. To by vas ale rozhodné nemélo odradit. Uvédomte si
totiz, Ze tyto dopisy rozesilate s jednim hlavnim cilem - ziskat prvni
dar a poté darce presvedcit, aby postoupil do dalsiho patra pyra-
midy - mezi opakované darce.

Testovani, testovani, testovani. To je mantra direct mail fundrai-
singu. Kazdou cilovou skupinu si nejprve otestujte a teprve poté, co



86 I ZAKLADY FUNDRAISINGU A PROJEKTOVEHO MANAGEMENTU

znate vysledky, pripravujte vétsi rozesilky. Jen tak se vyhnete zby-
teCnym ztratam a naopak zjistite, jak mate potencialni darce zadat
nejefektivnéji.

Planujete-li tedy zacit s mailingovym programem, jesté pred
samotnou rozesilkou si musite pripravit i plan tzv. house mailing,
pomoci nichz ziskate dalsi prispévky. Jen tak se vam podari uhra-
dit prvotni ndklady na ziskani darce a budete moci rozvijet systém
pravidelné komunikace s darci a opakovanych zadosti o prispévek.
Direct mailing byva velmi draha zalezitost. Nepripravite-li si pre-
dem celou naslednou strukturu prace s darci, velice plytvate svymi
omezenymi zdroji.

House mail

Zatimco u predchazejicich mailingt jste usilovali o to darce zis-
kat, house maily cili na to, jak od darct ziskat druhé a dalsi dary.
Budete-li svym darcim vénovat dostatecnou péci, mate zhruba
padesatiprocentni $anci, ze vas podpofi i podruhé. A pokud darce
zasle i treti prispévek, mate ty nejobtiznéjsi kroky za sebou. Na roz-
dil od predchozich dvou typti mailingti bude vase tspésnost nyni
vyrazné vyssi — podle typu zadosti mulzete ocekavat, Ze zareaguje
mezi 15-30 % darct a vyjimkou nejsou ani mailingy s vice nez 50 %
odpovedi.

Neziskovky se casto obavaji toho, ze darce budou zadat prilis
Casto, a tim je odradi. Vice nez jedna zadost rocné jim pripada jako
obtézovani. O to vice pak mohou byt prekvapeny, kdyz uvidi, Ze ani
pri tfech az Ctyrech zadostech ro¢né jim darci neubyvaji, ale naopak
pfijem od nich roste. Velice pfitom ale zalezi na tom, jakym zptiso-
bem darce oslovite. Znovu se dostavame k nezbytnosti spole¢ného
planovani programovych a fundraisingovych aktivit. Jen tak muzete
nejlépe identifikovat hlavni prilezitosti k tomu, kdy mate darce za-
pojit. Vasim ukolem jako fundraisera pak je pretlumocit potfeby vasi
organizace do srozumitelného a lidského jazyka a v pravy cas se na
darce obratit.

Mame pro vas nékolik tipt, jak takovy ptisobivy a ucinny do-
pis napsat. V prvé radé se drzte jiz dfive predstavené zasady KISS
(Keep it Short and Simple). Vas dopis by mél byt struc¢ny a srozumi-
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telny. Nepouzivejte technické vyrazy, premiru statistik, zkratky nebo
neziskovy slang. Mluvte o tom, jaky problém fesite a co spolecné
dokazete zménit. A samozfejmé pozor na pravopisné chyby. Naucte
se také vyuzivat hromadnou korespondenci, ktera vam vyrazné
usnadni personalizaci kazdého dopisu.

Neposilejte dopis hned poté, co jste dopsali posledni tecku.
Odpocinte si a druhy den se k nému znovu vratte. Dejte ho precist
svym koleglim a nejlépe i nékomu mimo vasi organizaci. Nebude
s vasim tématem tolik spjaty a snadno zjistite, zda vibec rozumi
tomu, o¢ usilujete. Nam se osvédcilo si dopis nahlas ¢ist. VSude tam,
kde se ve cteni zadrhnete, promyslete lepsi formulaci.

Zkuste si po precteni dopisu odpoveédét na nékolik nasledujicich
otazek. Pokud odpovédi nachazite jen velmi tézko, méli byste svému
sdéleni vénovat jesté dostatek ¢asu a najit lepsi zptisob vyjadreni.

Kontrolni seznam otazek

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

e Co mé ma v dopise presvédcit, abych organizaci podpofil(a)?
o Jakou zménu muj pfispévek zplsobi? Co se stane, kdyz nic
neposlu?

Dokazi prevypravét pratellim, co jsem pravé podpofil(a)?

Co nového jsem se dozvédél(a)?

Direct mail ale neni jen o dobfe napsaném dopise. Poradné si
rozmyslete, co dalstho mutzete do obalky prilozit, abyste zajem darce
podnitili. Miize to byt pékné zpracovany letak, ktery vhodné doplni
informace obsazené v dopise. Nékteré organizace posilaji i malé
darky, které se k tématu néjak vztahuji - mize to byt tfeba zalozka,
samolepka nebo drobny upominkovy predmét.

A pozor: nezapomente na to, ze potfebujete byt schopni iden-
tifikovat, od kterého darce dar pochazi. Vymyslete si proto takovy
systém variabilnich symbold, ktery vam umozni nejen urcit, ktery
darce dar poslal, ale také na jakou rozesilku reagoval.

Doporucujeme vam navstivit stranky amerického experta Mala
Warwicka. Ten se direct mailingu intenzivné vénuje poslednich
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tricet let a jeho knihu How to Write Successful Fundraising Letters by
si mél precist kazdy, kdo se takovy dopis chysta napsat. Zaregistrujte
se také na strankach http://www.sofii.org/, kde se mizete inspirovat
konkrétnimi priklady tspésnych mailingt.

4.3.4 Internet

O tom, proc¢ je internet diilezity pro fundraising, jsme jiz mluvili, ale
nezaskodi si néktera ¢isla pripomenout. Zahranic¢ni statistiky totiz
mluvi jasnou feci.

e 65% dércl vyuzilo informace z internetu pred tim, nez se rozhodli
darovat (at uz klasicky ¢i on-line).
® 40% darcl jde vzdy na stranky neziskové organizace pred tim,
nez daruji.
o Darci, ktefi zaroven dostavaji elektronicky newsletter, davaji
dvakrat vice nez ti, ktefi ho nedostdavaiji.
(Kintera Luth Nonprofit Trend Report 2005)

Vime tedy, Ze znacna cast vasich potencialnich podporovateli
si informace o vas vyhledava na internetu, a va§ web tak mutze sou-
kromé darce motivovat, ¢i naopak odradit od podpory. Zaroven je
z vyse uvedenych Cisel zfejmé, Ze on-line fundraising neznamena
jen to, kolik darcti vam zaplati kartou. Fundraising je totiz o vztazich,
nikoli o technologiich.

Zakladem je vas web. Mél by byt srozumitelny, prehledny a pravi-
delné aktualizovany. Darce by mél snadno najit tu informaci, kterou
hleda. Zaroven byste ho méli ujistit v tom, ze vase organizace je
davéryhodna a skute¢né vyviji ty aktivity, o jejichz podporu darce
zada. Pravidelné proto na webu informujte o tom, na ¢em zrovna
pracujete ¢i co se u vas zajimavého déje. Pochlubte se svymi uspéchy.
Nezapominejte na fotografie a ilustrujte jimi svou praci.

A co by vas web mél mit, aby tyto zasady splnoval?

— Jednoduchou adresu: Zvolte si takovou doménu, kterou si darce
muze snadno zapamatovat.
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Jednoduchou, intuitivni navigaci: Najde navstévnik vaseho webu
to, co hleda, nebo se uz na domovské strance ztrati a nebude
védét kudy dal? Jak snadno, ¢i naopak obtizné se na vasich stran-
kach zorientuje?

- Zajimavy a aktualizovany obsah: Pravidelné vkladejte novinky
a pozvanky na akce, které organizujete. Objevila se pochvalna
zminka o vasi praci v médiich? Dejte si na web odkaz ¢i pfimo
cely clanek.

- Obrdzky, videa: Pouzivejte fotky vSude tam, kde je to mozné. Mii-
zete také natocit pribéh vaseho klienta ¢i prostfednictvim videa
zaznamenat vyznamny uspéch atd.

- Velké tlacitko Podporte/Darujte: Najde viibec potencidlni darce na
vasem webu vyzvu k daru a instrukce k tomu, jak to ma udélat?
A nemusi se k ni slozité proklikavat? Dejte si darcovské tlacitko
na domovskou stranku a zobrazujte ho i u dalsich podstranek,
aby darce mohl z kterékoli ¢asti vaseho webu prejit na fundrai-
singovou stranku.

- Jasné viditelné policko pro objedndni e-mailovych novinek: Interne-
tova komunikace ma jednu obrovskou vyhodu - je vyrazné lev-
n¢j$i nez ostatni zpisoby osloveni darce. Shromazdujte e-maily
od navstévnikd vaseho webu a budte s nimi v kontaktu prostfed-
nictvim elektronického newsletteru.

— Reference od tretich stran: Vasi divéryhodnosti a dobré povésti
pomize, pokud se o vas ostatni pozitivné vyjadruji. Dejte si na
web reference od svych darcti (pro¢ podporuji prave vas), klientt
(jak jste jim pomohli), médii (co je na vasi praci zaujalo) nebo
tfeba pochvalné vyjadreni zajimavé osobnosti.

- Vyrocni zpravu ke stazeni: Znovu si to zopakujme — chovejte se

odpovédné a transparentné. Uvidite, Ze se vam to vyplati.

Chcete-li byt v obraze a védét, co se ve svété on-line fundraisingu
déje, navstivte stranky http://www.fundraising123.org/. Objednejte
si jejich newsletter a ziskate nejen nejcerstvéjsi informace o spés-
nych kampanich, ale i upozornéni na nové publikace a manualy,
které provozovatel téchto stranek, organizace Network for Good,
pravidelné pripravuje.
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V predchozim textu jsme se nékolikrat dotkli elektronického
newsletteru. Pravé timto zptisobem miuizete byt s darci v pravi-
delném kontaktu a miizete je rychle oslovit kdykoli je to potfeba.
Bohuzel vétsina ceskych neziskovych newsletterd zatim stale uvizla
v internetovém pravéku. Je-li vas newsletter jen Cisté textovy e-mail
s nékolika odkazy, snazte se ho ozivit pomoci nasledujicich tipa.

V prvé radé prestante pouzivat Outlook. Radéji si zajistéte kva-
litni e-mailovy rozesila¢. Ten vam umozni mnohem Iépe spravovat
své kontakty. Zaroven budete védeét, co vlastné vade Ctenare zajima.
Vétsina rozesilact vam totiz dnes nabizi i analytické reporty a snad-
no tak zjistite, kolik lidi va$§ e-mail bez precteni smaze a naopak,
ktera zprava zaujala ctenare natolik, Ze klikli na odkaz a prisli na
vas web. Znovu zdiraznujeme vyznam grafiky a obrazkd, Cisté tex-
tovy newsletter je diplomaticky feceno ponékud nezajimavy. Budte
strucni, osobni, pratelsti a své darce nezahlcujte dvaceti dlouhymi
zpravami. Jedna az tfi hlavni zpravy uplné staci.

A na zavér nékolik doporuceni tykajicich se propojeni off-line
a on-line kanald:

- Planujte komunikaci vsemi kanaly spole¢né: méjte jeden plan
a jeden kalendar pro PR aktivity, reklamu, akce, fundraisingové
zadosti, newsletter i socialni sité.

- Uvadéjte svou webovou adresu i na vSech tisténych materialech.

- Kdykoli zadate své darce ¢i priznivce o kontakt, chtéjte i e-mail.

4.3.5 Direct Dialogue

Direct Dialogue je velice u¢innou metodou pro ziskavani pravidel-
nych darct. Jeji podstata je prosta: vyskoleni brigadnici oslovuji po-
tencialni darce na frekventovanych verejnych mistech, vysvétluji jim,
¢im se neziskova organizace zabyva, a nabizeji moznost podporovat
ji pravidelnym mési¢nim prispévkem. Pokud darce souhlasi, hned na
misté s nim vyplni bankovni formular. Ten poté neziskova organizace
sama predava bance. Jsou-li vSechny udaje na formulari v poradku,
zadind od pristiho mésice z uctu darce prispévek pravidelné odchazet.

Nutno ovSem podotknout, Ze prestoze na zapad od nas tuto
metodu vyuziva cela rada neziskovych organizaci, v ¢eskych pod-
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minkach je zatim pro vétSinu organizaci spiSe nedostupna. Je tomu
tak nejen proto, Ze je velmi obtizné ziskat davéru bank, aby od vas
formulare prijimaly. Zaroven by vase jméno mélo byt znamo $irsi
verejnosti. Tézko presvédcite nékoho, kdo o vas do té doby v Zivoté
neslysel, aby se vam rovnou upsal k trvalé podpore. Navic se jedna
o metodu, ktera vyzaduje nemalou vstupni investici, je velmi na-
ro¢na na technické zdzemi pro zpracovani a zabezpeceni dat i na
personalni kapacitu.

Koalice Za snadné darcovstvi v soucasné dobé sdruzuje vech-
ny neziskové organizace, které Direct Dialogue kampané realizuji.
Chcete-li i vy s touto metodou zacit, urcité se na zastupce koalice
obratte a svlij postup s nimi konzultujte. Jesté predtim si ale promys-
lete, jste-1i schopni ziskat, vyskolit, motivovat a zaplatit brigadniky
a hlavné dostatecné zabezpecit osobni data svych darct.

Systém naboru brigadnikd, jejich skoleni a motivace

Ukazuje se, ze Direct Dialogue se na dobrovolnicich prili§ stavét
neda. Mohlo by se sice zdat, Ze kdyz sezenete dobrovolniky pro verej-
nou sbirku, podafi se vam to samé i zde. Uvédomte si ale, Ze je velky
rozdil mezi tim, zadate-li kolemjdouci o drobny peniz do kasicky,
nebo o trvaly prikaz. Takovy zavazek si kazdy jisté promysli o dost
vice nez to, miize-li zrovna ozelet dvacetikorunu. Vasi brigadnici
proto museji byt poradné proskoleni - védét, ¢im se vase neziskova
organizace zabyva, jaké jsou jeji hlavni programy a jejich cile, byt
schopni odargumentovat vami navrhovana feseni apod. Zaroven
by méli byt i dobrymi obchodniky. Pri Direct Dialogue neni cilem
informovat verejnost o vasi praci, ale ziskat co nejvice pravidelnych
darcti! Kromé systému skoleni a dobre pripravenych tréninkovych
materiali proto potfebujete i vhodné nastaveny motivacni systém.
Jinak mohou vasi brigadnici s kolemjdoucimi dlouhé hodiny dis-
kutovat, trvalych prikazi vam ale prili§ nepfinesou.

Ochrana dat
V prvé radé potrebujete dobre popsané procesy zpracovani dat — co

se stane s formulafem od jeho vyplnéni az po zaslani do banky. Zno-
vu na tomto misté zddiraznujeme nutnost prostudovat si pozorné
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zakon o ochran¢ osobnich tdaji. A hned poté se zamyslete nad tim,
jak to udélat, aby se ani jeden jediny formular s daty vasich darcti ne-
ztratil ¢i nékam nezapadl. Tentokrat uz totiz neshromazdujete ,,jen”
jména a adresy, ale nakladate i s bankovnimi udaji svych darcu.

Opét vas odkazeme na web http://www.sofii.org/, kde na stran-
kach Face to face fundraising najdete rady, jak na to.

Danové okénko

Dariové zvyhodnéni darcli upravuje zékon ¢. 586/1992 Sb., o danich
z ptijmu (http://business.center.cz/business/pravo/zakony/dprij/).

Fyzické osoby si od zékladu dané mohou podle § 15 odst. 8 zakona
odedist hodnotu dar(, pokud jejich soucet ve zdanovacim obdobi
presdhne 2% ze zakladu dané, resp. ¢ini-li alespor 1000 K¢. Celkové
Ize odecist az 10 % ze zakladu dané.

Darce vykazuje poskytnuty dar potvrzenim, které mu pfijemce daru
vystavi. Zaméstnanci predaji potvrzeni do své mzdové uctérny,
nejlépe souhrnné za cely predesly kalendarni rok, nejpozdéji viak
do konce Unora nasledujiciho roku. V bfeznové vyplaté je pak darci
preplatek vyplacen jako soucast ro¢niho danového zuctovani.

Osoby samostatné vydélecné ¢inné a zaméstnanci, ktefi si
danové pfiznani zpracovavaji sami, uplatni dar v danovém formulafi
a potvrzeni o daru k nému ptipoji jako pfilohu.

4.4 pPéce o darce

Péci o darce a jeji vyznam pro budovani dlouhodobych vztaht jsme
zdtiraznovali v kazdé z predchazejicich kapitol. Shrinme si proto
nyni jen stru¢né hlavni zasady:

- Je jednodusi a levnéjsi darce udrzet nez ho ziskat: Neplytvejte
zdroji tak, Zze darce nejprve pracné presvédcite, abyste na néj
zase v zapéti zapomnéli. Vytvorte si plan péce o darce - co, kdy
a pro¢ od vas vasi darci béhem roku obdrzi. Snadno tak uvidite,
je-li komunikace rovnomérné rozlozena v prubéhu celého roku.
Pravidelné darce informujte o tom, jak jste s jejich dary nalozili
a jakych uspéchti jste diky jejich podpore dosahli.
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- Vzijte se do pozice ddrce, kdyz planujte, jak s nim budete komuni-
kovat: Premyslejte o tom, jak byste vy sami chtéli, aby se k vam
neziskova organizace chovala. Zeptejte se i svych pratel nebo
rodinnych prislusnika.

- Zddejte o dar pravidelné: Neostychejte se na darce obratit i né-
kolikrat ro¢né. Bude-li vase zadost formulovana slusné a nikoli
vydirave, vasi darci se nebudou citit obtézovani. Uvidite, Ze je to
spise naopak.

- Snazte se, aby kazdy kontakt byl co nejosobnéjsi: Naucte se vyuzi-
vat hromadnou korespondenci. Osloveni ,,Mily pane Novaku*
je rozhodné uc¢innéjsi nez ,,Vazeni pratelé®. To samé plati i pro
e-mail. Rozdélte si darce do segmentt a prizptisobte se jim. Zvol-
te pro kazdy segment odpovidajici zptisob komunikace i obsah
sdéleni.

- Potidte si pofadnou databdzi: Jen tézko se vam podari tyto zasady
dodrzovat, budete-1i data o svych darcich uchovavat v excelov-
skych tabulkach. Uz pri nékolika desitkach darct prestava excel
stacit. U kazdého darce potfebujete znat alespon jeho aktualni
kontakt (adresu, idealné i e-mail a telefon), idaje o darech (da-
tum, ¢astku, jak darce zaplatil a na jakou zZadost reagoval) a také,
co a kdy jste mu vy sami zaslali (direct mail, vyro¢ni zpravu, po-
tvrzeni o daru apod.). V cestiné je k dispozici kniha Fundraisin-
gové databaze, kterou si mtizete objednat na strankach Sdruzeni
VIA (http://www.sdruzenivia.cz/).

Pomiize vam zorientovat se v otazkach spojenych s tim, jak mi-
zete co nejlépe evidovat data o vasich darcich. Ostatné bez kvalitni
databaze jen tézko zjistite, jaké vlastné maji vase jednotlivé aktivity
skute¢né vysledky. Tomu, které udaje je dobré sledovat, se vénujeme
v nasledujici kapitole.

A rada na zavér. Stante se sami darcem. Uvidite, jak se k vam
vybrana neziskova organizace bude chovat a jaky pocit z jejich ko-
munikace budete mit. A vzivani se do pozice darce bude zase o néco
snadnéjsi.
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4.5 Hodnoceni efektivity a planovani rozvoje

Fundraisingové vysledky jsou jednou z mala veli¢in v neziskovém
sektoru, které 1ze zcela presné zmérit. Vyuzijte této prilezitosti a pra-
videlné vyhodnocujte, jak se vam dafi.

Kazdou novou metodu ¢i aktivitu nejprve otestujte a teprve
poté do ni investujte vétsi prostfedky. Zmapujte si také jednotlivé
procesy a spolecné promyslete, nelze-1i dané ¢innosti délat jednodu-
$eji ¢i levnéji. Po skonceni kazdé fundraisingové akee i celého roku
zhodnotte, jak se vam dafilo, a zaznamenejte si pisemné, co se vam
podatilo, co naopak nevyslo a pro¢ se tak stalo.

Podivejme se nyni na to, jaké udaje by vas mély zajimat u kazdé
aktivity, kterou realizujete:

- pocet lidi, které jste oslovili;

- pocet ziskanych darci;

- procento odpovédi — kolik procent lidi, které jste oslovili, reago-
valo na vasi zadost;

- celkové naklady a pfijmys;

- (disty prijem: celkové prijmy - celkové naklady;

- pramérny dar: celkové prijmy / pocet darcti.

U akvizi¢nich metod si spocitejte i naklady na ziskani nového
darce: celkové naklady aktivity / pocet novych darct.

Jednim z nejvymluvnéjsich ukazateli je navratnost investice,
ktera vypovida o tom, kolik jste ziskali z jedné koruny investované
do dané aktivity. Zjisfovat navratnost byste méli jak u jednotlivych
metod, tak i u fundraisingu jako celku.

Névratnost investice = celkové pfijmy aktivity / jeji celkové ndklady

Porovnejte vysledky jednotlivych metod. A nedivejte se pouze
na to, kolik vam metoda prinesla ¢istého prijmu. Sledujte i procento
odpovédi, primérny dar ¢i pravé navratnost investice. Tato Cisla jsou
dulezita pro rozhodovani, do kterych metod byste méli investovat
a které naopak utlumovat ¢i inovovat.
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Obrazek 4.3: Bostonska matice

Podil na fundraisingovém portfoliu

A

Vysoky Nizky
Vychéazejici hvézda Problémové dité

A . . - . .
Metoda, ktera se v pilotni ¢asti Nova metoda, kterou testujete.
osvédcila. Stale jesté vyzaduje dalsi V této fazi vyzaduje pocatecni
investice, pfinasi uz ale zajimavy unvestici (finan¢ni i kapacitni)
vynos, ktery naklady pokryva. a zatim je ztratova.
Dojna krava Mrtvy pes
Prinasi velké vynosy. Stéle do ni Metoda, ktera je jiz neperspektivni.
investujete, ale jen tolik, kolik je Nepiinasi zajimavy vynos a navic
nezbytné nutné pro dosazeni zbytecné odcerpava vase zdroje
maximalniho zisku. a kapacitu.

V tomto rozhodovani vam pomuze také upravena Bostonskd ma-
tice. Pivodni matice Boston Consulting Group je urcena pro firmy
a zkouma jednotlivé produkty z hlediska jejich relativniho podilu na
trhu a potencialniho rdstu trhu. Pro nase ucely mizeme produkty
zameénit za fundraisingové metody a budeme sledovat, jaky je podil
jednotlivych metod na celkovém fundraisingovém portfoliu a také
jaky maji tyto metody potencial rozvoje.

Kazda nova metoda nejprve predstavuje problémové dité. Tes-
tujete ji a zjistujete, jaky je jeji potencial. V pripadeé, ze se osvedci,
stava se vychazejici hvézdou. Jeji podil na vasem fundraisingovém
portfoliu roste a dale ji rozvijite tak, aby se co nejdfive stala dojnou
kravou. Dojné kravy vam prinaseji vétsinu vynost. Snazte se je udr-
zet ve svém portfoliu co nejdéle, pripadné je inovujte tak, aby zisk
z nich byl co nejveétsi. Mrtvi psi jiz prekrocili sviij horizont, jsou dale
neperspektivni a méli byste se jich co nejdrive zbavit.

Sepiste si vSechny metody, které v soucasné dobé pouzivite,
a kazdé priradte i vynos, ktery vam prinasi. Zakreslete jej jako kruh
do prislu$ného kvadrantu Bostonské matice. Velikost kruhu u kazdé
metody znazornuje vyznam dané aktivity pro vasi organizaci z hle-
diska vynost.
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Nyni si odpovézte na tyto otazky:

Vyviji se dostatecny pocet metod spravnym smérem?

Mame dostatek problémovych déti, které maji potencial stat se
vychazejici hvézdou?

Zbavujeme se v¢as mrtvych pst?

Obrazek 4.4: Ansoffova matice

Cilova skupina | Fundraisingova metoda

Stavajici Nova
Stavajici Pokracovani Rozvoj produktu
Nova Rozvoj trhu Diverzifikace

Druhym nastrojem, ktery muazete pri planovani rozvoje vyuzit, je

Ansoffova matice. Ta ukazuje mozné zptsoby rozvoje cilovych skupin
a fundraisingovych metod, kterymi tyto skupiny oslovujete. Ukazuje
i ¢tyfi mozné strategie, kudy se vas fundraising mtze ubirat:

Pokracovani: Toto je bezpecna oblast. Vasim cilem je rozsitit po-
cet darcu z cilovych skupin, které se vam jiz osvédcily, pomoci
metod, které jiz umite.

Rozvoj trhu: Rozsifujete zabér stavajicich technik a snazite se
jejich pomoci oslovit nové cilové skupiny. Zakladem tspéchu je
spravné stanoveni toho, u kterych dalsich cilovych skupin mate
Sanci uspét.

Rozvoj produktu: Pro stavajici darce vymyslite nové metody, po-
moci kterych zvysite svij prijem.

Diverzifikace: Nejrizikovéjsi strategie, béhem niz vstupujete do
neznama. Pomoci metod, které jste dosud nevyzkouseli, se po-
kousite zaujmout darce, se kterymi jste dosud nepracovali. Velmi
dalezité je proto dikladné naplanovani a zvazeni vsech moznych
rizikovych faktor(, které vas mohou ovlivnit.



Firwy | 97

5. FIRMY

V roce 2007 uplatnilo v Ceské republice téméf 20 000 firem dary v cel-
kové vysi 2,5 miliardy korun (zdroj: Ministerstvo financi). Koncept
spolecenské odpovédnosti firem jiz davno neni zalezitosti jen nad-
narodnich firem. Firemni dércovstvi se stalo nedilnou soucasti cel-
kové strategie nejen velkych, ale i fady malych a stfednich podniki.

Stejné jako u jednotlivctl, i v této kapitole za¢neme hlavnimi
motivacemi, které firmy k darcovstvi vedou. Zatimco u jednotlivcd
prevlada altruismus, v pripadé firemniho darcovstvi se logicky se-
tkavame i s mnohem prozaictéjsimi divody:

- Byt dobrym sousedem: Pro firmy je dilezité udrzovat dobré vztahy
se svymi stakeholdery. Preji si byt zadanym zaméstnavatelem.
Chtéji mit dobrou povést mezi zakazniky, obchodnimi partnery
i u predstaviteld verejné spravy. Prostfednictvim darcovstvi mo-
hou firmy ukazat, Ze jim zalezi na komunit¢, v niz plisobi, a zvysit
si tak svou reputaci.

- Zlepseni image: Nékteré firmy vyvijeji ¢innost v oborech, které
jsou casti verejnosti vnimany negativné. Tézarské spolecnosti,
farmaceutické firmy, vyrobci tabaku ¢i alkoholu, provozovatelé
hazardnich her,... Jisté vas napadne i rada dalsich aktivit, u nichz
se da predpokladat, ze se firma bude snazit zlepSovat sviij obraz
v oCich verejnosti i statnich dfednik. A darcovstvi mize byt
zptisobem jak demonstrovat odpovédnost za negativni dopady
firemnich aktivit. Ostatné nejvétsimi darci v Ceské republice jsou
CEZ a OKD prostfednictvim svych nadaci.

- Jsou o dar pozadany: Stale znovu se vracime k hlavni fundraisin-
gové zasadé. Chceete-li néco ziskat, musite si o to umét fict.
A v prvni fade byste méli védét, co vlastné potrebujete. Zvolte si
spravnou cilovou skupinu a vhodnym zptisobem ji o dar poza-
dejte. V tom tkvi kouzlo uspésného fundraisingu.

Firmy vi, Ze darcovstvi se dnes jiz od nich bézné ocekava.
Zalezi jen na vas, zda je dokazete zaujmout a presvédcit.
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- Danové divody: Firmy se snazi optimalizovat svou danovou zatéz
Castéji nez jednotlivci. O moznosti odpoctu daru vi, ale vétsinou
to stejné jako u jednotlivct predstavuje spise podptlirny nez roz-
hodujici faktor.

~ Reditel ¢i majitel md o téma osobni zdjem: U malych i nékterych
strednich firem o podpore neziskovych projekt rozhoduje ma-
jitel(ka), reditel(ka) ¢i ¢len uzsiho vedeni. Pokud jiz navic vase
téma jiz podporil(a) osobné, pravdépodobné jste nasli velmi
nadéjného firemniho partnera.

Co firmy k darcovstvi vede, jiz vime. Podivejme se nyni na to,
co to pro vas znamena a jak vam mohou firmy pomoci. Firemni
darcovstvi mtze mit celou fadu podob. Jesté pred tim, nez zacnete
firmy oslovovat, diikladné si zmapujte své potfeby. Promyslete si,
co vSechno z firemniho svéta byste mohli potfebovat. Penize nejsou
vSechno. Tato lidovda moudrost je u firemniho fundraisingu platna
dvojnasob. Pri planovani se proto neomezujte pouze na zadosti
o finan¢ni podporu. Byva snazsi dostat zdarma produkt ¢i sluzbu,
nez slozité ziskavat penize na to, abychom si je mohli nasledné kou-
pit. Mnohdy pro vas navic miize byt pomoc ve formé know-how
mnohem vyznamnéjsi.

Co muzete od firem ziskat?

e Financni dar

e Sponzoring

e Spole¢nou propagaci

e Vécny dar

o Sluzby zdarma, prostory

e ,Zapujceni” zaméstnance, dobrovolniky
e Slevu na vyrobky ¢i sluzby

Pojmy darce a sponzor byvaji ¢asto zaménovany. Prestoze oba
terminy splyvaji, jejich danové implikace se rzni, a vénujeme se
jim proto na konci kapitoly v danovém okénku. V pripadé daru
darce slibuje, Ze néco bezplatné prenechava obdarovanému, ktery
dar nebo slib pfijima. Pisemna smlouva je zakonem vyzadovana
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v pripadé prevodu nemovitosti, vétsina firemnich darca s vami ale
smlouvu uzavre i v ostatnich pripadech, aby mohli vyuzit danovych
ulev u dané z prijmu.

Oproti tomu u sponzoringu se neziskova organizace zavazuje,
ze za poskytnuty prispévek zajisti propagaci sponzora. Cilem spon-
zorského prispévku tedy je podporit podnikatelské aktivity firmy.
Ve smlouvé proto byva i konkrétné specifikovano, jakym zptisobem
bude neziskova organizace jméno sponzora pri komunikaci projektu
uvadét. Zatimco dary jsou od dané osvobozeny, prijmy z reklamy ¢i
sponzoringu jsou pro neziskovou organizaci predmétem dané.

Dal$i moznosti je spole¢na propagace firmy a neziskové organi-
zace. V angli¢tiné se pouziva termin cause related marketing. Ten
oznacuje propagacni kampané, v jejichz ramci firma slibuje svym
zakazniklim, Ze Cast z ceny urceného vyrobku ¢i sluzby poputuje na
podporu vybraného dobroc¢inného projektu. Firma ocekava zvyseni
prodeje takového vyrobku ¢i sluzby, neziskova organizace zase zis-
kava kromé finan¢ni pomoci i dal$i komunika¢ni kanal pro osloveni
novych potencialnich darct ¢i budovani povédomi o své ,,znacce®

Vécné dary mohou mit nejriiznéjsi podobu. Firma vam miize
poskytnout vlastni vyrobky, nepotfebné kancelarské vybaveni ¢i
techniku. Mtize vam také vénovat beztplatné své sluzby (napriklad
audit, danové poradenstvi, reklamni sluzby, IT podporu apod.) nebo
tfeba zpristupnit své prostory pro poradani vaseho seminare ¢i
konference. Zvlasté v dobé hospodarské recese je pro firmy mnohdy
jednodussi nabidnout vam vécnou pomoc nez finanéni dar. Zaroven
muzete timto zptsobem ziskat cenné kontakty a zacit s firmou bu-
dovat dlouhodobé partnerské vztahy.

V poslednich letech se ¢im dal Castéji setkavame s fenoménem
firemniho dobrovolnictvi. Nejen velké firmy se snazi motivovat své
zameéstnance k dobrovolné praci a pripravuji pro né nejriiznéjsi
»dny pro dobry skutek, kdy zaméstnanci mohou v ramci své pra-
covni doby stravit den (a nékdy i vice) praci pro neziskovou organi-
zaci. Zatim stale prevlada zajem o tzv. ,svalové“ dobrovolnictvi —
pomoc s fyzickymi aktivitami typu natirani plotd, uklidové prace
¢i sazeni stromkd. Firemni dobrovolnici vam ale mohou byt velmi
uzite¢ni, rozhodnou-li se pomahat vam i v ramci své odbornosti —
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at uz s konkrétnimi ukoly (priprava marketingového planu, finan¢ni
rizeni, PR) nebo jako ¢lenové vasi spravni rady.

Pokud ani jedna z vy$e uvedenych moznosti nevysla, nezoufejte.
Vzdy muzete firmu pozadat alespon o to, aby vam na své produkty
poskytla slevu, a snizit si tak své celkové naklady.

Jak firmy davaji
o Pasivni reakce na doslé zadosti.
o Firma si vybere a podporuje konkrétni obecné prospésny projekt.
o Firma rozdéluje dary na zakladé predem stanovenych
a zvefejnénych kritérii.
e Firma si zalozi vlastni nadaci.
e Firma spolupracuje s partnerskou nadaci.

V prvnim pripadeé zatim firma jesté pravdépodobné nema vytvo-
fenou zadnou darcovskou strategii a z obdrzenych zadosti o pod-
poru si vybira ty, které ji nejvice zaujmou. Rozhodovat o tom, kdo
pomoc ziska, mize bud zvoleny pracovnik, ¢len vedeni, nebo tfeba
komise slozena z nékolika zameéstnanct.

Nékteré firmy se rozhodnou, ze je pro né nejefektivnéjsi spojit se
s konkrétnim projektem ¢i organizaci, kterou pak podporuji dlou-
hodobé. Ma-li podnik na darcovstvi vyclenény vétsi prostredky,
muze pro rozhodovani o podpore jednotlivych projektli stanovit
pevna kritéria tak, aby darcovské aktivity byly v souladu s celkovou
firemni strategii. Pfipadné si mtze rovnou zalozit vlastni firemni
nadaci a darcovsky program prevést pod jeji kridla. ZaloZeni nadace
je ale spojeno s dodate¢nymi naklady a nékteré velké firmy proto
radéji voli cestu spoluprace s jiz existujici nadaci.

Zakladani firemnich nadaci je dnes vyznamnym trendem. Podi-
vate-li se na Zebricek nejvétsich nadaci z hlediska objemu rozdanych
granttl, uvidite, Ze polovina nadaci v prvni desitce je pfimo spojena
s firmami. A i ostatni nadace ziskavaji znacnou ¢ast svych granto-
vych prostredkii pravé od firem. Nada¢nimu fundraisingu se véno-
vala druha kapitola. Pfiprava grantové zadosti se u firemnich nadaci
nijak zasadné nelisi. Zakladem je i zde v prvé radé kvalitni projekt
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a prokazani predpokladi pro jeho uspésnou realizaci. U firemni na-
dace ale muzete zvysit svou $anci, pokud zaroven dobre promyslite,
jak podporu nadace vyuzijete pti komunikaci s verejnosti.

V zavislosti na tom, jakou formu pomoci firma zvolila, se 1isi i to,
kdo o podpore konkrétniho projektu ve finale rozhoduje. Jiz jsme
zminovali, Ze u malych ¢i stfednich firem to nejcastéji byva vedeni
firmy. A tomu by tedy méla sméfovat vase zadost. U vétsich firem
miva darcovstvi na starosti pracovnik odpovédny nejcastéji za mar-
keting, PR a komunikaci. Rada nadnérodnich firem mé vlastni oddé-
leni CSR (Corporate Social Responsibility), které zadosti o podporu
vyfizuje.

Opét tedy zdlraznujeme, ze dikladny prizkum je tim prvnim,
s ¢im byste méli zacinat. Nez firmé svou zadost zaslete, méli byste
predem védeét, jestli jiz néjaké neziskové aktivity podporila, jakym
zptisobem rozhodovani ve firmé probihd, ma-li firma svou darcov-
skou strategii (a zda do ni vase aktivity zapadaji) ¢i na koho bude
nejlepsi se obratit.

Znovu se dostavame k tomu, Ze neadresné rozesilky jsou nej-
méné efektivni. Cim 1épe budete potencialniho darce znat, tim lépe
dokazete svou zadost prizplisobit jeho konkrétnim potrebam.

Nejprve proto provedte analyzu cilovych skupin. Co potiebujete
ziskat (finance, vécné dary ¢i sluzby, know-how apod.)? Které firmy
maji s vasim tématem néco spolecného? Které z nich se zaméfuji na
stejnou cilovou skupinu jako vy? A podporuji jiz neziskové orga-
nizace? Mate v nékteré z nich osobni kontakty? V této fazi nezapo-
minejte na své etické zasady. Sestavte si eticky kodex, ve kterém si
vyjasnite, jaké zdroje jsou pro vas neprijatelné. Obracejte se pouze
na firmy, jejichz ¢innost je s vasim kodexem v souladu.

Zmapujte si firmy ve vasem regionu a zameéfte se i na ty s ce-
lostatni ¢i nadnarodni ptisobnosti. Vyuzit mizete denni i odborny
tisk, ekonomicka média ¢i stranky profesnich sdruzeni a komor.
Mensi a stfedni firmy najdete ve Zlatych strankach. Prozkoumejte
webové stranky vybranych firem a nasledné vytvorte databdzi téch,
u kterych se domnivate, ze mate nejvétsi sanci na tspéch.

Pred vlastnim oslovenim se pripravte také na to, ze firemni dérci
maji vyrazné vyssi naroky na marketing a komunikaci. Vzdélavejte
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se proto v téchto oborech. Koneckoncii budete vétsinou jednat s ma-
nazery odpovédnymi pravé za komunikaci a marketing. A ti jisté
oceni, budete-li jim rovnocennymi partnery. Myslete na to, Ze vasi
firemni partnefi jsou velice zaméstnani, maji spoustu pro né du-
lezitéjsich ukolti a hledaji v prvé fadé nékoho, na koho se mohou
spolehnout a kdo jim bude co nejméné komplikovat Zivot.

Zakladem vaseho uspéchu je dobré predstaveni organizace a jeji
nabidky. Opét méjte na pameéti metodu KISS: budte jasni, stru¢ni a sro-
zumitelni. Odliste se od ostatnich. Ukazte, Ze jste d@ivéryhodna a pro-
fesionalni organizace, ktera umi zaujmout jejich pozornost a nabizi
zajimavé prilezitosti pro rozsifeni povédomi o dobrém jméné firmy.

Seznamme se nyni kratce s marketingovym mixem - zakladnim
nastrojem, ktery firmy pfi planovani marketingovych aktivit pouzi-
vajl. Philip Kotler a Gary Armstrong pouzivaji v jedné z nejuspesnéj-
sich ucebnic marketingu Marketing (¢esky Grada Publishing, 2004,
preklad Sestého vydani) nasledujici definici marketingového mixu:
»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji -
vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které firmé
umoznuji upravit nabidku podle prani zakazniki na cilovém trhu.”

Marketingovému mixu se také nékdy rika 4P dle anglickych slov
product, price, place a promotion.

Kotler radi, abychom se na nase aktivity divali z pohledu kupuyji-
ctho - v tomto pripadé firmy, kterou o podporu zadate. Pro¢ by vam
firma méla svérit své penize? A proc¢ by si méla vybrat pravé vas a ne
jiny dobro¢inny projekt?

vvvvv

produkt a komunikace.

5.1 Produkt - co firmam nabizite?

Americky myslitel Peter E. Drucker, ktery je povazovan za otce mo-
derniho managementu, tvrdi, ze produktem neziskové organizace je
zmeénéna lidska bytost. S tim nemitizeme nez souhlasit, pro potreby
marketingu je ale potfeba nds$ produkt prece jen vice specifikovat.
Promyslete si vSechny moznosti, jak by vam firma mohla pomoci,
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a nabidnéte ji néco konkrétniho, s ¢im by mohla své jméno spojit.
Jen velmi tézko ziskate po prvni zadosti dar na obecnou c¢innost
své organizace. Snazte se proto prijit s konkrétnim produktem, se
kterym se firemni manazer muzZe snadno identifikovat - at uz je
to jeden z vasich projektt, nebo tfeba partnerstvi pri akci, kterou
poradate. Pri sestavovani nabidky berte v potaz potfeby firmy a ne-
zapomente ani na vizudlni podporu a reference od tretich stran
(klientd, jinych darcti, znamych osobnosti). Vas produkt tedy bude
mit pravdépodobné podobu stru¢ného a vystizného popisu pro-
jektu a jeho prinost.. Nezapomente ale zminit i vyhody, které firma
z podpory bude mit.

5.2 Komunikace - jaky ma produkt komunikaéni potencial?

Jak prispéje k budovani dobré znacky firmy? Jak se stavajici ¢i poten-
cialni zakaznici dozvédi, ze firma vas projekt podporila?

Firmam muzete nabidnout rtizné zptisoby, jak budete jejich pod-
poru prezentovat. Mizete ji podékovat na svych webovych stran-
kach, propagacnich materialech ¢i na akcich, které organizujete.
Jste-li znamou neziskovou organizaci, nabizite spojeni firemniho
jména s dobrou poveésti vasi organizace. Jiz jsme mluvili i o spo-
le¢né propagaci vyrobki ¢i sluzeb i o zapojovani zaméstnancti do
darcovskych aktivit firmy.

5.3 Cena - kolik od nich zadate?

Doporucujeme vam fici si o konkrétni ¢astku, kterou na realizaci
projektu potrebujete. Nenechavejte to na firmé. Muzete napriklad
pripravit rlizné trovné partnerstvi pro rtizné velké dary (partner,
hlavni partner, generalni partner apod.). Vysi ¢astky, o kterou za-
date, ovSem nezapomente prizptisobit finanénim moznostem firmy.
Nema prili§ smysl zadat mistni pekafstvi o stotisicovy dar nebo
naopak nadnarodni firmu o prispévek, jehoz vyse je pod jejich roz-
lisSovacimi schopnostmi.
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5.4 Distribuce - jak se vase nabidka k firmé dostane?

Jakym zplisobem ji oslovite? Uz vite, na koho se mate ve firmé obra-
tit? A jakym zptsobem se v ni o podpore rozhoduje?

Snazte se vyuzit vSech dostupnych kontaktt, které ve firmach
mate. Pfedjedna-li vam schizku pfimo zaméstnanec firmy, mate
mnohem vétsi $anci, nez pokud z ¢ista jasna poslete firmé dopis ¢i
e-mail s zadosti. Naucte se také zvat predstavitele firem na své akce
a snazte se s nimi navazat osobni kontakt. Manazeti budou pravdé-
podobné vice naklonéni k podpore projektu neziskové organizace,
kterou uz znaji, nez té, se kterou se kromé zadosti o dar nikdy
nesetkali.

Predpokladejme, Ze se vam podarilo sestavit poutavou nabidku,
ktera firmu zaujala a pfislusSny manazer se s vami chce sejit.

Pfiprava na schiizku

o Heslovité si zapiste, co budete fikat.

o Pripravte si odpovédi na mozné otazky ¢i namitky.
Pozédejte kolegy, aby s vami schizku sehrdli.
Vénujte pozornost i svému vzhledu a chovani.

Pripravte se i na to, ze ne kazda zadost o schiizku bude vysly$ena.
A i pokud se vam podari schiizku domluvit, jesté zdaleka nemate
vyhrano. Firmy se jen malokdy dokazou rozhodnout ze dne na den
a zvlasté u vétsich projekttt mohou svou podporu zvazovat i dlouhé
meésice. Budte proto trpélivi a méjte porad na paméti, Ze fundraising
je béh na dlouhou trat.

A tim se znova dostavame k tématu udrzovani dobrych vztaha
s darci. Informujte své darce pravidelné o tom, na cem vase organi-
zace pracuje a jak se ji dafi. V¢as informujte o tom, jak jste s darem
nalozili. Zvéte je na své akce. Premyslejte o tom, jak je mtzete do své
prace vice zapojit. Také si pravidelné aktualizujte kontakty - mana-
zefi se ¢asto méni a byla by skoda o darce prijit jen proto, ze se po-
kousite kontaktovat nékoho, kdo jiz na dané pozici davno nepracuje.
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Databaze vam poslouzi k uchovavani véech potrebnych zaznam
o vasich potencialnich, sou¢asnych i minulych darcich. Zaznamena-
vejte si:

kdo je kontaktni osobou ve firmé;
kdy jste je kontaktovali;

jaka byla jejich reakce;

vysledek schuzky;
kdy se znovu ozvat;
jaké informace jste jim zaslali.

Pomiize vam to vytvorit si optimalni plan oslovovani novych
darcti i péce o ty stavajicl. Budete vzdy védét, kdy se které firmé
znovu ozvat, kdy poslat report ¢i komu rozeslat vyro¢ni zpravu.

Danové okénko

Pravnické osoby mohou darovat dar bez protiplnéni nebo ,,dar”
s protiplnénim (tzv. sponzoring).

Dar si mohou dle § 20 odst. 8 zdkona o dani z pfijmu odecist od
zakladu dané, pokud hodnota daru cini alespori 2000 K¢. V Ghrnu
Ize odedist nejvyse 5% ze zdkladu dané. Tento odpocet nemohou
uplatnit poplatnici, ktefi nejsou zaloZeni nebo zfizeni za icelem
podnikani. Dar darce doklada nejlépe darovaci smlouvou ¢i kopii
vypisu z uctu.

Sponzoring je pro poskytovatele dariovym nakladem. ProtipInénim
je napriklad reklamni sluzba. V tomto pfipadé uzavira ,darce”

s pfijemcem smlouvu o spolupraci nebo o poskytovéni reklamnich
sluZzeb. Pfijemce tento prijem dani.

Pro firmu ma dar i sponzoring stejny dopad. V obou pfipadech
se snizuje jeji dan z pfijmu. U daru odectem ze zékladu dané,

u sponzoringu tim, Ze zvysi danové uznatelné naklady.

Pro neziskovou organizaci je vzdy vyhodnéjsi, pokud obdrzi dar,
protoze hodnota daru je osvobozena od darovaci dané.
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DOSLOV

Nasim zamérem bylo predstavit zakladni souhrn informaci potreb-
nych k planovani a realizaci jednotlivych fundraisingovych metod.
Jestli vam predlozena kniha pomuze k ziskani prostredkd pro reali-
zaci vasich projektd, pak splnila svij ucel.

Ti z vas, ktefi budou mit zajem fundraisingové znalosti a doved-
nosti dale rozvijet, se na nas mohou obratit, urcité spolecné néco
vymyslime.

Uplnym zavérem ndm dovolte vyjadfit Gctu a obdiv véem, bez
kterych by nebylo mozné realizovat tolik potfebnych a uzitecnych
projektt a ktefi za nimi ¢asto nebyvaji tak moc vidét: fundraiserkam
a fundraisertim.

Jitka Nesrstovad
Petr Machalek
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http://www.snadnedarcovstvi.ecn.cz/ — Koalice Za snadné darcovstvi sdruzuje
neziskové organizace, které se spolecné snazi odstranit prekazky branici rozvoji
individualniho darcovstvi.

http://www.sofii.org/ — Vykladni skfin fundraisingovych inovaci a inspiraci: data-
baze priklada fundraisingovych kampani, praktické tipy, rozhovory s uznava-
nymi fundraisery apod.

http://www.fundraising123.org/ — Chcete se stat fundraisingovym superhrdinou
a naudit se efektivné vyuzivat moznosti, které neziskovym organizacim ptinasi
internet? Pak pravé na téchto strankach najdete nejnovéjsi zdroje informaci
z oblasti online fundraisingu a marketingu.

http://www.malwarwick.com/ - Mal Warwick se fundraisingem profesionalné za-
byva jiz od roku 1979 a od té doby ziskal svétovy véhlas jako autor, konzultant
i trenér. Na strankach jeho spole¢nosti najdete v sekce Resources fadu velmi
zajimavych ¢lankd a tipti zaméfenych prevazné na direct maily (ale nejen na
né). Doporucujeme prihlasit se k odbéru newsletteru, ktery kazdy mésic shrnuje
novinky ze svéta fundraisingu ¢i zajimavé otazky k premysleni.

http://www.how2fundraise.org/ - Stranky zamérené na rady, tipy a napady pro
fundraisingové dobrovolniky.

http://resource-alliance.org/ — Resource Alliance je anglicka neziskova organizace,
jejimz poslanim je budovat finan¢né stabilni a udrzitelnou obc¢anskou spole¢-
nost. Na jejich strankach najdete knihovnu doporucenych ¢lanka a odkazt ¢i
nabidku vzdélavani ve fundraisingu.

http://www.dsc.org.uk/Training/TheFundraisingProgramme - Directory for So-
cial Change je anglicka neziskova organizace, ktera svymi aktivitami posiluje
neziskové organizace. Na strankdch jejich Fundraisingového programu najdete
zajimavé tipy, rozsahlou nabidku knih o fundraisingu ¢i vSech urovni tréninka
a workshopt.

http://www.foundationcenter.org/ — The Foundation Center sdruzuje ptes 500 ame-
rickych nadaci a na svych strankach nabizi databdzi grantovych zdroju i prak-
tické rady, jak s vasi zadosti uspét.

http://www.efc.be/ — The European Foundation Centre je asociaci evropskych
nezavislych i firemnich nadaci a nabizi podrobné informace o svych ¢lenech.

http://www.afpnet.org/ — The Association of Fundraising Professionals (AFP) re-
prezentuje vice nez 30000 ¢lent (profesionalnich fundraisert). Spole¢né usiluji
o rozvoj filantropie a propaguji etické standardy spojené s fundraisingem.
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Petr Machdlek (1976)

Vystudoval politologii a sociologii na Fakulté socidl-
nich studii Masarykovy univerzity. Od roku 2001
pracuje v Hnuti DUHA, ceské ekologické organiza-
ci. V letech 2003-2007 zastaval pozici financniho
feditele, mél mj. na starosti grantovy fundraising.
V bieznu 2007 byl Radou Hnuti DUHA jmenovin
feditelem ndrodni kanceldte. Md za sebou zkusenosti
s praci i pro nékolik dalSich nevlddnich organizaci -
predevsim NESEHNUTI a organizaci Clovék v tisni
a prileZitostné se podili na zahranicnich projektech
v oblasti lidskych prdv. Predndsi na semindfich
o projektovém managementu a grantovém fundrai-
singu. Externé vyucuje fundraising na FSS Masary-
kovy univerzity v ramci projektu Ekoinkubdtor.

Jitka Nesrstovd (1975)

Vystudovala podnikovou ekonomiku na Vysoké skole
ekonomické v Praze. V letech 2002-2006 pracovala ve
fundraisingovém oddéleni Greenpeace Ceskd repub-
lika. Tam ziskala prvni zkusenosti s fundraisingem
na pozici koordindtorky péce o ddrce, v roce 2003 byla
jmenovina feditelkou fundraisingu. Od roku 2006
pracuje jako teditelka fundraisingu v Nadaci VIA.
Kromeé ziskavini soukromych zdrojii pro nadaci se
podili i na mezindrodnich projektech zamérenych na
rozvoj ddrcovstvi ve stfedni a vychodni Evropé. Pra-
videlné vede workshopy vénované riiznym aspektiim
fundraisingu a prostrednictvim konzultaci pomdha
neziskovym organizacim najit cestu k soukromym
ddrciim.
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