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Predmluva

Predmluva

Kniha je urcena kazdé organizaci, ktera se potyka s nedostat-
kem penéz nebo zavislosti na jednom finan¢nim zdroji. Je za-
méfena na neziskové a prispévkové organizace, které se zabyvaji
rozvojem kultury, ale snadno se da aplikovat i pro ostatni obory
a ¢innosti a pri tro$e nadsazky tieba i do bézného zivota. ,,Fun-
draising“ je vykladan nejriznéjsimi zpisoby. Mnozi Ziji v pre-
svédcent, Ze jeho obsahem je psani grantt (resp. zadosti o grant)
na nejraznéjsi instituce. Jini si pod nim predstavuji postavajici
hloucky studentti na ulicich, ktefi za drobny dérek prosi o pod-
poru nejriznéjsich bohulibych ¢innosti. Nad$enci pak po vzoru
Janosika predpokladaji, Ze je fundraising predevsim o tom, ze by
firmy mély poskytovat své prostfedky tém ,,chud$im®, byt tieba za
umisténi loga na jejich tricku nebo cepici.

Fundraising neni jen o tom, ,jak z koho vytahnout par ko-
run” nebo ,jak napsat uspé$nou zadost o podporu. Zdrojem zde
nejsou primarné penize, ale ti, ktefi je mohou poskytnout - lidé
s dobrym srdcem, pochopenim a podobnymi potfebami - ,,dar-
ci®. Fundraising se zabyva tim, jak takové darce spravné vytipovat,
vyhledat a navézat s nimi pozitivni vztah motivujici k darcovstvi.
Filantropie, pomoc druhému, solidarita a soucit jsou dutlezitou
soucasti lidstvi. Cilem fundraisingu je tyto vlastnosti probouzet,
rozvijet a kultivovat. Vysledkem pak dlouhodoba podpora, stabi-
lita a také, nebo predevsim, sdilena radost z uzite¢né a dobre vy-
konané prace.

Kniha si klade za cil provést zajemce krok za krokem ptipra-
vou na zavedeni profesionadlniho fundraisingu do organizace
a jeho uspésnym zahdjenim. Prvnim krokem je revize pfiprave-
nosti organizace na fundraising a vycet hlavnich oblasti manage-
mentu, které nelze opomenout. V dalsi kapitole se kniha zabyva
podrobnym rozborem nastroji pro stanoveni hlavnich strategii
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a cilt fundraisingu. Na néj navazuje metodika vytipovani a vy-
hledavani darct a darcovskych skupin vhodnych pro konkrétni
organizaci. Kapitoly o motivaci darcti a sestaveni fundraisingo-
vého argumentu se jiz vénuji konkrétnim darcovskym katego-
riim. Nasleduje prehled metod fundraisingu a ptiklady jejich vy-
uziti v kulturnich organizacich. Posledni kapitola nabizi zajimavé
srovnani fundraisingu pro kulturni instituce v USA a v Ceské re-
publice. I kdyz je postaveni kultury a jeji financovani v obou ze-
mich velmi odli$né, poskytuje tato kapitola mnoho namétt k za-
mysleni.

Tém, kteri se nemohou dockat, az usporadaji svij prvni bene-
ficni koncert nebo sbirku, se mozna obsah knihy bude zdat zdlou-
havy a prili§ naro¢ny. Zavedeni profesionalniho fundraisingu do
organizace se vSak nedd udélat za par tydna a vyzaduje peclivou
a leckdy dlouhou ptipravu. Fundraising sice je predevsim o nad-
$eni a zaujeti pro véc. Ale bez systematické prace se ani v ném
neda dosahnout dlouhodobych uspéchii. Stejné rychle, jako umi
pominout pocatecni zapal, odchazeji i darci, ktefi se mohou
nadchnout, ale pro dlouhodoby vztah a podporu to nestaci. Na-
bizend metodika vede ¢tenare k tomu, jak cely systém fundraisin-
gu nastavit a vyladit tak, aby darci s organizaci zlistavali a podpo-
rovali ji ¢astéji a vice.

Jana Ledvinova
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Soucasna situace financovani
v kulture

Krize verejnych zdroju

Financovéani kulturnich instituci a akci v Ceské republice
a v celé Evropé je dlouhodobé spojeno predeviim s podporou
z vefejnych zdroju. Statni instituce stejné jako samospravni celky
maji ve svych rozpoctech polozky na kulturu stabilné zavedeny
a ruznymi zptsoby financuji potfebné (dle svého vybéru) kultur-
ni akce a instituce. Z nasledujiciho grafu je zfejmé, Ze financova-
ni kultury z vefejnych zdroji (zahrnuje centralni a mistni zdroje)
v evropskych zemich tvofi znatelnou ¢ast HDP.

Statni vydaje na sluzby v kultufe v Evropé vyjadiené
v procentech HDP v roce 2011!

1 REGIONAL OBSERVATORY ON FINANCING CULTURE IN EAST-CEN-
TRAL EUROPE: Memo July 2013 [online].[cit. 2013-11-02]. Dostupné z:
http://www.budobs.org/narchive/14-memo/412-memo-august-2013.html.
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Bohuzel, tento segment tzv. ,kulturnich sluzeb® nezahrnu-
je jen ,kulturu® v tom rozsahu, v jakém bychom ji mozna vidét
chtéli, a obsahuje $irsi oblast financovani ,,rekreace, kultury a na-
bozenstvi“ (relevantnéjsi statistiky nejsou k dispozici). V primé-
ru jsou vydaje (podle statistik OSN) v ramci této kategorie ¢lené-
ny nasledujicim zptisobem (tidaje z roku 2011):

e Sport a rekreace 37 %
o Sluzby v kulture 46 %
e Statni vysilani a vydavatelské sluzby 9%
e Nabozenstvi a komunitni sluzby 5 %
e Jiné 3%

Z porovnani s ostatnimi oblastmi statnich vydaji jsou kultur-
ni vydaje sice na konci pomyslného zebficku péti vybranych prio-
rit, ale na druhou stranu stale zastavaji prioritou, jak ukazuji uda-
je z roku 2004 (primér 27 zemi EU v % HDP):

e Zdravotnictvi 6,6 %
e Vzdélavani 5,2 %
e Verejny poradek a bezpecnost 1,8 %
e Obrana 1,6 %
e Rekreace, kultura a nabozenstvi 1,1 %

Do roku 2008 sice vydaje na kulturu ve srovnani s ostatnimi
oblastmi vyraznéji stoupaly a tvorily jasnou prioritu rozvoje. Od
roku 2008 1ze v$ak zaznamenat jejich znatelny pokles jak relativni
(ve srovnani s ostatnimi prioritami, zejména pak s oblasti zdra-
votnictvi), tak i absolutni (v celkové vynalozenych ¢astkach).

Ekonomicka krize vyzadovala a vyzaduje stale vétsi interven-
ce ze statnich zdrojt pro udrzeni funkéniho trhu. Zvy3ujici se na-
roky na dalsi ¢asti statniho rozpoctu (zejména v socidlni a zdra-
votnické oblasti) zptisobily urcity odklon od kultury jako priority
programtl vladnoucich stran a vyustily ve snizeni rozpoctt. Z vy-
zkumu 16 zemi stfedni a vychodni Evropy vyplyva, Ze se central-
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ni (statni) zdroje na kulturu snizuji a maly (mozna kratkodoby)
nartst z mistnich (samospravnich) zdroji ubyvajici zdroje neni
schopen nahradit.

Jak ovlivnila ekonomicka krize financovani kultury
ze statnich zdroja’

Graf ukazuje vyvoj financovani kulturnich instituci a projek-
tt v Evropé (primeér 16 zemi) v poslednich deseti letech. Je z néj
zfejmé, Ze zejména v letech 2007-2009 byl nartst kulturnich vy-
daji z centralnich zdrojii pomérné vyrazny. Poté vsak prevazily
jiné priority a od roku 2009 zaznamenaly kulturni vydaje vyraz-
ny pokles (zejména v oblasti financovani centralnich kulturnich
instituci). Mnohé kulturni instituce a akce se diky tomuto trendu
dostaly do finan¢nich potizi a panuje mezi nimi véeobecna nejis-
tota, ,co bude dal“. Rozhodné nejsou samy, kdo se v takové situ-
aci ocitly.

2 REGIONAL OBSERVATORY ON FINANCING CULTURE IN EAST-CEN-
TRAL EUROPE: Memo July 2013 [online].[cit. 2013-11-02]. Dostupné z:
http://www.budobs.org/narchive/14-memo/412-memo-august-2013.html.

11
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Diverzifikace zdrojii a fundraising

Vsechny organizace obcanské spole¢nosti (O0S) v Ceské re-
publice a v celém stfedo- a vychodoevropském prostoru pro-
chazeji v soucasnosti vyznamnym transforma¢nim obdobim. Po
dlouhych letech finan¢ni podpory z riiznych zahrani¢nich zdroju
(USA, GB, Severské staty a zejména EU) dochazi k postupnému,
zato citelnému ubytku institucionalni podpory, a to jak ze sou-
kromych zdroji, tak z vefejnych rozpocti.. Moznosti statni pod-
pory cinnosti téchto organizaci jsou limitované a v mnoha pfi-
padech se snizuji téz. OOS, které se zabyvaji rozvojem kultury,
nejsou vyjimkou. Mnohé z nich se tak ocitaji ve finan¢ni tisni ¢i
pfimo krizi. Zejména ty organizace, které dlouhodobé nerozvije-
ly jiné nez institucionalni zdroje, fesi akutni hrozbu nedostatku
zdrojti v nadchazejicich letech. Mnoho cest feseni jim nezbyva —
bud omezi svoji ¢innost podle moznosti zdroju stavajicich (s re-
alnou hrozbou, Ze zaniknou spole¢né s nimi) nebo si prostredky
vydélaji vlastni ¢innosti a zdroven se zaméfi na rozvoj profesi-
ondlniho fundraisingu a dlouhodobé planovani rozvoje soukro-
mych zdroji.

Podpora OOS ze soukromych zdroji (tedy vesmeés od indivi-
dudlnich darct a od firem) je v Ceské republice mirné na vzestu-
pu a navzdory dlouhodobé finan¢ni krizi dokonce v poslednich
trech letech roste, v roce 2010 0 2,27 % a v roce 2011 o 5,39 %, kdy
dosdhla celkové evidované vyse 3 806 642 000 K¢. Evidované dar-
covstvi jednotlivct, ktefi sviij danovy zaklad snizili o poskytnuté
dary, dokonce dosdhlo v roce 2012 svého historického maxima
a presahlo 1,5 miliardy korun. U firem byl naopak zaznamenan
mirny odliv po¢tu darct. Rostou primeérné dary u jednotlivych
darcti i u firem. Zejména potencidl rozvoje individudlniho fund-
raisingu v Ceské republice je vysoky. Vétsina potencialnich vy-
znamnéjsich darcti dosud nebyla oslovena (pomineme-li plosné
a anonymni typy fundraisingovych metod, jako jsou sbirky ¢i me-
dialni kampané). Vztahy s darci nejsou profesionalné kultivovany.

12
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Fundraising ze soukromych zdroji
v Ceské republice (2000-2012)°

Pocet daiiovych subjektii, které uplatnily v dafiovém pfiznani k dani z pfijmu
za zdaiiovaci obdobi rokii 2000 aZ 2012 od¢itatelnou poloZku ,hodnota daru/dari“
Daiiové subjekty

rok Fyzické osoby Pravnické osoby

Pocet DS Celkova vysedr;(:gr\lolg PocDe;t Celkova vysedr;?gr\lo%
2000 71496 669 873 274 9419 746 389 302
2001 78191 759839513 | 10626 1017522284
2002 102 811 994675138 | 13888 1950402 719
2003 89275 911562640 | 12223 1545325983
2004 92886 981806435 | 13947 2068487263
2005 121 480 1192078432 | 15997 2158 619224
2006 132 474 1341090 197 16 814 2508014912
2007 141 096 1469092117 | 18845 2508883799
2008 110615 1425191599 | 19251 2415230 148
2009 113952 1493323148 | 17106 2383775172
2010 116 960 1510644604 | 17586 2460657 776
2011 121216 1466341688 | 17776 2644566577
2012* 121361 1504721754 | 15978 2475343095

* dle stavu k 10.2013

0OS pracujici v Ceské republice maji vyborné vychozi pod-
minky pro rozvoj profesionalniho fundraisingu a ,trh darct® je
pripraveny. Soukromé zdroje mohou vhodné dorovnavat zdroje
institucionalni, a zvysovat tak celkovou vysi prostfedki pro re-
alizaci programit. Hlavnim problémem tohoto feSeni jsou OOS
samotné. Velice casto vyckavaji se zahdjenim profesionalniho
fundraisingu ,,na posledni chvili“ a doufaji, Ze instituce vysi své

3 Zdroj: Praha: Ministerstvo financi CR a Generélni finanéni feditelstvi, 2013.

13
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podpory udrzi, nebo dokonce budou zvysovat. Fundraiser a ¢in-
nosti souvisejici s dlouhodobym zajistovanim zdroji jsou do
znac¢né miry podcenovany, organizace do nich neinvestuji dosta-
tek lidskych i finan¢nich zdrojt. I kdyzZ je uz fadu let vice nez
zfejmé, Ze nezavislé a efektivni OOS musi pro svoji dlouhodo-
bou ¢innost profesionalné rozvijet vSechny typy zdrojii a snizovat
tak svoji finan¢ni zavislost a nestabilitu, jako kdyby stale vétsina

z nich véfila, ,,Ze se stane zdzrak"

Financ¢ni nezavislost a samostatnost je cil, ktery by si kulturni
instituce, ktera chce piisobit kvalitné a dlouhodobé, méla vytycit.
Diverzifikace zdrojii je jednoznac¢né nejucinnéjsi a nejefektivné;j-
81 cestou, jak tohoto cile dosahnout. Pfindsi nejen financni pro-
stiedky, ale také (a mozna zejména):
¢ snizeni zavislosti na jednom ¢i nékolika malo darcich a veétsi

svobodu pfi rozhodovani o budoucnosti organizace, konkrét-

nich programech a rozpoctu,

e moznost planovani pfijma do budoucna s vyssi jistotou, nez
kdyz je organizace zavisla na nékolika maélo velkych zdrojich
(nebo dokonce jen na jednom),

e moznost ziskavani kvalitni zpétné vazby od navstévniku a di-
vaka, ktefi jsou zdroven (néktefi) i darci a maji osobni zdjem
na zkvalitnéni sluzeb organizace,

e nartstajici ,kruh pratel“ organizace, darcti a podporovateld,
partner® i mecenast, které spojuje jeden zajem - totiz to, aby
organizace vzkvétala a co nejlépe naplnovala svoje poslani,

o vétsi jistotu v dobach krize, at jiz vnitfni (vyplyvajici z proble-
matické situace v organizaci) nebo zpiisobené vnéj$imi vlivy
— dlouhodobi darci maji tendence v krizovych dobach organi-
zaci ,drzet nad vodou®

e avneposlednitadéiradost z dobfe udélané prace ve spolecen-
stvi lidi, ktefi s organizaci sdileji své hodnoty (i prostredky).

14
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Tim, jak docilit toho, aby organizace disponovala stabilni-
mi a dlouhodobymi zdroji, se zabyva obor zvany ,fundraising®
V prekladu se da vyjadrit jako ,,rozvoj zdroju“ s tim, ze zdrojem
v tomto pripadé nejsou jen financni prostfedky nebo hmotna vy-
pomoc, ale zejména lidé, darci, jejich nadseni a motivace poma-
hat a podporovat poslani a ¢innosti organizace. I kdyz je tento
obor v Ceské republice stale v plenkach a fada pracovnikii v kul-
tufe (a nejen v ni) se domniva, ze neni tfeba jej profesionalné roz-
vijet, ve svété je to nedilna soucast managementu vétsiny kultur-
nich instituci. ,,Fundraisefi“ - odbornici na rozvoj zdroji - jsou
soucasti vétsiny profesionalnich tymd a jejich prace je vysoce ce-
néna. Nejen vysi finan¢ni odmeény, kterd souvisi s finan¢ni situa-
ci v organizaci. Tym si je ceni predev$im za neiinavnou a pozitiv-
ni praci s darci i nelehkou odpovédnost za napliovani rozpoctu
organizace.

15
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Analyza pripravenosti organizace
na fundraising

Jestlize organizace dospéje do okamziku, kdy se rozhodne, ze
chce rozvijet a diverzifikovat své zdroje, postupné navysovat pri-
jmy a vytvofit si stabilni skupinu dlouhodobych darct, musi za-
komponovat fundraising do svych procest fizeni a fungovani.
Nestaci udélat benefi¢ni akei nebo jednorazovou sbirku, oslovit
par kamaradu z firem ¢i poslat stovku mailt s nabidkou reklamy.
Uspésny a efektivni fundraising je pldnovand, dlouhodoba ¢&in-
nost, ktera kombinuje a propojuje nejrtiznéjsimi metodami ¢in-
nosti, vystupy, lidsky potencidl a zejména hodnoty v organizaci
s cilem darci nabidnout pravé to, co ho zajima a nadchne nato-
lik, Ze se rozhodne ji podporit. Fundraising neni jen ,prace® je
to soucdst zivotniho stylu organizace a vyznamnd slozka jejiho
»image®. Jestlize jednou tvari organizace jsou jeji produkty, sluz-
by, akce, umélecka dila apod., dalsi tvari je bezesporu to, jak tyto
produkty nabizi nejen svym klienttim, ale i ddrctim a podporova-
telim. Jiny fundraising ,,slusi“ mladému alternativnimu divadel-
nimu klubu a jiny tfeba klasické opete. S mirnou nadsazkou se da
fici, ze fundraising je také tviiré{ a uméleckou &innosti. Cim lépe
se podari jej propojit s hlavnimi hodnotami organizace, tim vice
dlouhodobych priznivci a podporovatelil se podafi ziskat.

Prvnim krokem k rozvoji profesionalniho fundraisingu je zjis-
tit, jak si na tom organizace s ohledem na fundraising stoji, zda
a jak je na jeho rozvoj pfipravena. Analyza zahrnuje véechny dii-
lezité soucasti managementu a fizeni organizace. Obecné plati,
ze pokud v nékteré ze sledovanych oblasti organizaci néco chy-
bi nebo je na nedostate¢né rovni, tak je tieba se vénovat peclivé
naprave pred zahdjenim fundraisingovych ¢innosti nebo (v dobre
vyhodnocenych situacich) soucasné s nimi. Nasledujici prehled

17



Profesionalni fundraising

komentovanych otazek zahrnuje ty nejpodstatnéjsi oblasti zaze-
mi organizace, kterych se fundraising pfimo tyka:

Zakladni predpoklady

Stanovy a zakladaci dokumenty organizace

e Obsahuji moznost realizace fundraisingu (a 1épe i rozvoje
vlastnich ptijmi)?

e Obsahuji limity, které rozvoji fundraisingu brani?

Zejména u tzv. prispévkovych organizaci byva casto s fund-
raisingem problém pravé z téchto diivodi. Zakladaci listiny vét-
$inou fundraising nezahrnuji, nebo jej dokonce zamitaji. Organi-
zace mnohdy nema moznost samostatné ziskavat jakékoli zdroje,
nebo jen v symbolické vysi. V nékterych pripadech dokonce pla-
ti, Ze kdyZ organizace ziskd finance z jinych zdroji, zfizovatel ji
o tuto ¢astku snizi rozpocet (coz je velmi demotivujici pro jaky-
koli fundraising). Nastaveni vhodného interniho legislativniho
prostiedi je pro rozvoj fundraisingu nezbytné a mélo by se resit
pred tim, nez se do néj organizace pusti.

Vyrocni zprava
¢ Je dostate¢né dostupna, srozumitelna a transparentni?
e A existuje viibec?

Vyrocni zprava se stala standardnim vystupem c¢innosti ja-
kékoli organizace obc¢anské spolecnosti. Viibec se nemusi jednat
o mnohastrankovou publikaci v elegantnim stylu. Vyro¢ni zpra-
va vypovida i svym designem a formou. Co v§ak musi obsahovat,
jsou zakladni informace o ¢innosti, vystupy (nejlépe kvantifiko-
vané) v daném roce, souhrn toho, kdo se na ¢innosti organizace
podilel (od spravni rady po darce a dobrovolniky) a srozumitel-
ny piehled hospodareni a ucetni uzavérku. Na skodu samozrejmé

18
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neni audit (u nékterych OOS povinny), reference vybranych kli-
enttt nebo doporuceni vyznamnych osobnosti.

Webové stranky, socialni sité
¢ Jsou atraktivni, dostupné, srozumitelné a snadno ovladatelné?

Webové aplikace a internetové kampané se staly pro jakoukoli
uspésnou organizaci nutnosti. Bez nich jako kdyby neexistovala.
Bez osobité pritomnosti na webu je organizace odkdzana na ob-
sah volné tvoreny jinymi uzivateli rozsypany po virtualnim pro-
storu. Tento obsah Ize jen tézko sledovat a vétsinou je nemozné
ho korigovat. Prezentace na socialnich sitich nebo webové stran-
ky budou pravdépodobné to prvni, co potencialni darci a zajemci
uvidi. Presto je vSak web jen jakousi ,vizitkou® nebo ,,nasténkou®
organizace a nemtiZze v budovani dlouhodobych vztahti nahradit
promyslenou osobni komunikaci.

Verejna ucetni uzavérka
e Je srozumitelna i laickému ¢tenari?
¢ Jsou z ni zfejmé vSechny zdroje a ndklady organizace?

Verejna ucetni uzavérka, eventudlné vefejny audit jsou jiz
dnes nutnosti. Transparentni nakladani s prostfedky (at verejny-
mi nebo soukromymi) vyrazné zvysuje diivéryhodnost organiza-
ce a pro vétsinu darcti je samozfejmym predpokladem k tomu,
aby organizaci poskytli podporu. Podle typu darce je tfeba pec-
livé volit i formu. Casto nesta&i jen obvykld Géetni uzavérka. Je
vhodné ji doplnit srozumitelnymi grafy, podrobnym seznamem
darcti a nakladt na jednotlivé programy a projekty.

Ridici organ organizace

e Ma organizace funkéni spravni radu, vybor, predsednictvo
podle stanov?
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e Podili se svoji ¢innosti na fundraisingu?

e 74da aktivné potencialni ddrce a pracuje s témi stavajicimi?

¢ Vyhledava nové moznosti financovani a planuje fundraisin-
gové kampané?

Ridici orgédny organizaci se ne vzdy na fundraisingu aktivné
podileji a nékdy dokonce rozvoji diverzifikovaného financovani
brani. Maji pocit, ze takova ¢innost jim neptislusi a ze se maji za-
byvat pouze smérovanim ¢innosti programové ¢i odbornym roz-
vojem organizace s ohledem na jeji poslani. Fundraising povazu-
ji za nedtlezitou oblast managementu. Opak je pfitom pravdou.
Rozvoj zdroji je nedilnou soucasti jejich prace a nelze ocekavat,
ze se tato ¢innost profesionalné rozvine bez jejich aktivni pomoci.
Pro ostatni jsou vyznamnym prikladem toho, jak se budou zdroje
v organizaci rozvijet. Jak se k fundraisingu stavi oni, tak se budou
stavét i ostatni (véetné déarcu).

Dobrovolnici a pfiznivci organizace

e Zajimaji se o rozvoj zdrojii a pomahaji pfi fundraisingovych
kampanich?

e Rozuméji dobfe poslani organizace a osobné jej sdileji?

¢ Jsouzapojeni do ¢innosti a pracuji pro organizaci radi a s nad-
Senim?

Lidé kolem organizace vétsinou pomahaji pfi nejriznéjsich
programech (véetné kampani fundraisingu). Dobrovolna prace
(tedy neplacena, ale vy¢islena v béznych cenach) tvofi u ,,zdraveé”
fungujici organizace kolem 30 % obratu a je vyznamnou usporou
v rozpoctu. Dobrovolnici ¢i pfiznivei organizace vSak maji dalsi,
neméné vyznamnou ulohu (a mozna vyznamnéjsi). Velmi silné
ovliviuji to, jak je organizace vnimana ostatnimi (v¢etné potenci-
alnich a stavajicich darcti). Jsou doslova vizitkou toho, jak si orga-
nizace stoji. Mluvi-li o ni se zaujetim nebo dokonce s nad$enim,
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$ifi se dobré jméno organizace mnohem ucinnéji nez ,tradi¢ni-
mi“ formami reklamy ¢i marketingu (a naopak). Tato ,,pozitivni
nakaza“ se tak dostava i k potencialnim darctim a tvofi podstat-
nou c¢ast motivace k poskytnuti prvniho daru.

Poslani, cile a rozpocet

¢ Jsou schvalené statutarnimi organy?

e Rozuméji jim a sdileji je pracovnici a dobrovolnici organiza-
ce?

e Umi kazdy z nich kvalifikované odpovédét na otdzky: ,Cim se
zabyvate? Jaké jsou vase cile? Kolik to véechno stoji?“

Zminéné dokumenty ma organizace schvalovat vétSinou dle
stanov. V mnoha ptipadech se vsak jedna o vice ¢i méné formal-
ni akt, ktery uz chtéji mit Gcastnici schiize rychle za sebou. Do-
kumenty pak sice slouzi jako zakladni voditko pro vedeni organi-
zace, ale vétsina pracovniki o nich nema tuseni. Pro dlouhodoby
rozvoj zdroju je nutné, aby vSichni zucastnéni brali organizaci za
svou. To je mozné, jen kdyz vsichni sdileji zakladni hodnoty, védi,
kudy a kam se organizace ubira a pro¢. A také védi, ze to ,,néco
stoji“ a kolik. Z prostych zaméstnanct a ucastniku se tak stava-
ji zainteresovani ambasadori poslani organizace. Umi vysvétlit
ostatnim (tfeba potencialnim darctim), o co jde, a tim je vtah-
nout do problematiky. Bonusem je ¢asto i to, Ze osobni zajem pii-
rozené zvys$uje jejich motivaci a efektivitu v praci.

Marketing
Spravné formulované poslani

¢ Je srozumitelné viem zainteresovanym lidem?
¢ Je snadné jej sdilet nebo se pro néj nadchnout?
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Poslani organizace (nékdy také ¢lenéné podrobnéji na vizi/po-
slani/zakladni hodnoty/hlavni cile) je klicovym sdélenim. Infor-
muje o tom, pro¢ organizace existuje, jakymi problémy se zabyva
a jak je resi. Mize se jednat o kratké sdéleni, motto nebo heslo,
nebo md klasickou podobu srozumitelného kratkého textu. Mtize
byt vizualné zpracovano, nebo tieba vyjadfeno zvuky, ... - tvori-
vosti se meze nekladou. To nejdilezitéjsi je, Ze mu vsichni zainte-
resovani dobfe rozuméji a sdileji ho. Dobfe formulované poslani
je stavebnim kamenem uspé$ného fundraisingu. A naopak, bez
silného a srozumitelného poslani se fundraising déla velice tézko.

Klienti

¢ Kdo jsou vasi klienti (zdkaznici, navstévnici, ...)?

e Komu dal$imu organizace slouzi a kdo ma z ¢innosti organi-
zace prospéch?

Peclivé a co mozna nejpresnéjsi vymezeni cilové skupiny ¢i
skupin, kterym organizace slouzi, je naprosto nutnym predpo-
kladem k tomu, aby byl jeji program kvalitni a naplnoval jejich
oc¢ekavani a potteby. Zaroven slouzi jako pevné voditko k vy-
hledavani potencidlnich darct. Zejména v pocatku vztahu darce
s organizaci byvaji klienti tim nejdilezitéj$im motiva¢nim fak-
torem k darcovstvi (nebo odmitnuti). Podporu pak darci (v pri-
padé prvnich darti) vesmés poskytuji ne primarné organizaci,
ale ve prospéch klientt (napriklad pro vzdélavani déti, vytvoreni
kulturniho zazemi pro obyvatele obce, pro rozvoj mladych ma-
litd apod.). Z néjakého dvodu (osobni zkusenost, ucast clenti
rodiny, zaméstnanct, mistni sounalezitost, obchodni zajmy;, ...)
jsou jim klienti organizace ,,blizci®, zajimaji se o né a chtéji, aby
byli spokojeni. Tim, Ze podpofi ¢innost nebo program, ktery jim
slouzi, uspokoji i své zajmy.
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Dosah cinnosti

¢ Jakou plochu postihuje vase organizace?

¢ Jedna se o ¢innost regiondlni (v jakych regionech), republiko-
vou, mezinarodni, ...?

Pro vyhledavani potencialnich darct je tfeba se pohybovat ve
stejném prostoru, v jakém funguje i organizace. Darce musi byt
ve vymezeném prostoru néjakym zptsobem zainteresovan (bydli
tam nebo se tam narodil, podnikd, odpovida za rozvoj v regionu,
zajima se o néj nebo ho ma prosté rad). Bez této zainteresovanosti
1ze jen tézko ocekavat néjakou podporu. Investice do darca, kte-
fi s organizaci spolecny prostor néjakym zptsobem nesdileji, je
neefektivni a ¢asto zbyte¢na.

Konkurence nebo partnerstvi

¢ Je nékdo, kdo vykonava podobnou ¢innost jako vy a koho si
muze s vami nékdo splést?

e Jak se organizace li§{? Cim je jedine¢n4?

Nékteré organizace jsou svym poslanim jedine¢né a vymezeni
konkurence pro né neni tak podstatné. Mnohé vsak v daném pro-
storu sdileji stejné poslani jako nékdo jiny. Tito aktéfi vyhledavaji,
oslovuji a motivuji v podstaté totozné potencialni darce. Ti snad-
no mohou byt zmateni a nemusi dobfe porozumét tomu, ,,kdo je
kdo®, a koho a co vlastné maji podporit. Neztidka se pak uchyluji
k tomu, radéji podporu neposkytnout viibec. Poznani a vymeze-
ni vztaht s podobnymi organizacemi je pro dlouhodoby rozvoj
zdroju strategickym krokem. Je tfeba dobfe zvazit, s kym lze usi-
lovat o partnerstvi nebo spolupréci a kdo je a ziistane konkurenc-
nim subjektem. Nékdy je vyhodnéjsi to a podruhé ono. Kritériem
vybéru by mély byt nejen osobni vztahy, ale zejména to, co nejlé-
pe prospéje klientim obou organizaci (¢asto totoznym) a co ¢in-
nost organizaci véetné fundraisingu maze zefektivnit.
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Management organizace

Strategicky plan
e Ma organizace funkéni dlouhodoby strategicky plan a je pro-
pojeny s kratkodobymi projekty?

Nutnost existence strategického planu pred tim, nez se orga-
nizace pusti do profesionalniho rozvoje fundraisingu, je zfejma.
Prosté je tfeba nejprve védét, ,,co chci délat a kdy* Jen tak je moz-
né zjistit, ,,kolik to bude stat®, a nasledné, ,,kde lze tyto zdroje zis-
kat®. Bez tohoto zdkladniho predpokladu nelze planovat rozvoj
zdrojii odpovédné a cely systém fundraisingu se pak omezi na to,
ze organizace prosté ,shani penize, kde a na co se da“ Cela rada
organizaci takto funguje dlouha léta a casto se divi, pro¢ se jim
nedafi zdroje navy3ovat nebo udrzet darce v dlouhodobém vzta-
hu. Rok za rokem ziji v nejistoté, co bude dal, a véri, Ze to ,,néjak
dopadne®. Tuto nejistotu samoziejmé predavaji dal svym prizniv-
cim i darcim. Radost z konani uzite¢nych véci se méni v oba-
vy, sebejistota a vira v uspéch v uplakané ,,Zebrani“. Kdo by chtél
dobrovolné v takové organizaci dlouhodobé setrvavat nebo ji do-
konce podporovat?

Financni planovani a rozpocet

e Ma organizace dobry systém rozpoctovani a ucetnictvi?

¢ Existuje podrobny rozpocet, ze kterého je snadné vycist, co,
kdy a pro¢ bude potieba ziskat?

e Vite, kolik penéz potiebujete?

Nejvétsi sance na ziskani finan¢niho daru ma ten, kdo pozada
o konkrétni ¢astku na konkrétni véc, ve vhodné chvili, na vhod-
ném misté, peclivé vybraného potencialniho darce motivujici
formou. Pravdépodobnost uspéchu se jesté zvysuje v pripadé, ze
se nejednd o dar finan¢ni, ale o poskytnuti sluzby, véci, rady nebo
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osobni pomoc. Podrobny finan¢ni plan a rozpocet slouzi k tomu,
presné védét kdy, co bude organizace potrebovat a kolik to bude
stat. Dtlezité je také védét, které zdroje jsou omezeny, co se vy-
uziti tyce (vazany na konkrétni projekt, casové omezené cerpani
apod.), a které Ize vyuzivat v ramci rozpoc¢tu na zakladé aktual-
nich potreb bez vétsiho omezeni (tyto zdroje jsou také dulezité
pro financovani samotného fundraisingu). Fundraiser s rozpo-
¢tem pracuje vlastné kazdy den a vazi moznosti, kterého darce
nebo potencialniho darce o co, kdy a jak pozada. Pokud to nevi,
nemd Sanci na uspéch. Zadosti typu ,,dejte ndm, co nejvic mize-
te jsou sice Casté, ale naprosto neucinné a vétsinou potencialni
darce spis odradi, nez motivuji.

Materialni zazemi pro fundraising
¢ Jaké jsou vaSe materialni zdroje pro fundraising?

Pfi planovani fundraisingovych kampani je vhodné vy-
jit i z prostorovych a materidlnich moznosti, kterymi organiza-
ce disponuje. Jedna se nejen o zakladni zazemi pro fundraisera
(pracovni stil s vybavenim), ale o dal$i moznosti, jak vyuzit za-
zemi organizace. Nejriznéjsi prostory (sély, skolici prostory, ga-
lerie, kavarna, dilna, rekreacni objekty, ...), vybaveni (kostymy,
obrazy, knihy, technika, vytvarné potteby, ...), to vie se da vel-
mi vhodné zakomponovat do fundraisingového planu a vyuzivat
pro rozvoj vlastnich prijmu a realizaci fundraisingovych kampa-
ni (zejména pak nejriiznéjsich benefi¢nich akei, programt pro fi-
remni darce apod.).

Lidské zdroje a Fizeni fundraisingu

e Mate fundraising zaclenény do pracovnich naplni?

¢ Je fundraising vhodné zaclenény do systému fizeni?

¢ Kolik lidi se v organizaci vénuje fundraisingu a kdo jesté mtize
pomoci?
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Fundraising patfi mezi klicové ¢innosti managamentu organi-
zace a v systému Fizeni musi mit nalezité misto a prioritu. Dokud
jej bude vedeni organizace odsouvat na troven ,,sluzby pro ostat-
ni“ (napriklad na roven uctarny), ziistane nadale neoblibenou
a do zna¢né miry i neefektivni ¢innosti. Pouzijeme-li ptimér s fi-
remnim sektorem, da se fundraising pokladat za jakési ,,obchod-
ni oddéleni® organizace a ma mit podobna privilegia. Spole¢né
s marketingem a propagaci vytvari zdroje pro ¢innost organizace,
pro to, aby ji ostatni mohli vykonavat. Je stejné dulezity jako ¢in-
nost programova a v zadném pripadé by ji nemél byt podfizen.
Véty typu: ,,Potfebujeme za mésic 50 000,- na novou premiéru,
tak je sezen!” by mély z komunikac¢nich stereotypti v organizaci
zcela vymizet.

Pro realizaci Gspésnych kampani je tfeba soucinnosti vsech
dalsich slozek organizace. Fundraiser ¢erpa argumenty z aktual-
ni programové ¢innosti a potrebuje pribézné informovat darce
o tom, co organizace déla, hojné vyuziva pro motivaci darct nej-
ruznéjsi pribeéhy klientt, aktualni odborné informace apod. Pfi
realizaci fundraisingovych kampani, zejména benefi¢nich akci,
potiebuje pomoc vsech pracovniki, a jejich pfitomnost na akei
je dulezita i pro samotné darce, respektive vyrazné zvysuje jejich
motivaci k darcovstvi. Pfi psani riznych projektovych zadosti
programovi pracovnici zpracovavaji podklady ke svym projek-
tim a programiim, finan¢ni zazemi prizpisobuje rozpocty a ri-
zeni organizace vazi, kam a jak nejlépe projekt zasadit, aby byly
prostredky (¢asto vazané) vyuzity co nejefektivnéji. Proto je dile-
zité zaclenit fundraising v podstaté do vech naplni prace zamést-
nanctl organizace a popsat, o jakou ¢innost se jedna. I kdyby slo
o 1 den v mésici (tedy 5 % naplné prace), je to dilezité proto, aby
zaméstnanec tuto ¢innost zodpovédné vykonaval a citil se za ni
ohodnocen.
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Stanoveni cilli a strategie rozvoje
fundraisingu

Druhym zakladnim krokem k dlouhodobému rozvoji zdroju
je rozhodnuti o tom, jakym smérem se bude fundraising rozvijet.
Kolik prostredki a z jakych zdroji bude organizace cerpat a jaké
zvoli metody? Toto rozhodnuti je velice zavaznym krokem z né-
kolika diavodii:
¢ Rozvoj novych zdroji trva pomérné dlouhou dobu - v pod-

staté u vSech typu zdroju je tfeba pocitat s horizontem mini-

malné 2-3 roky, nez se metoda plné rozvine a organizace do-
sahne planovanych cili.

e Zejména v pocatku stoji nova metoda fundraisingu vice pe-
néz, nez kolik z ni lze ziskat (vétsinou), a vyzaduje kvalifiko-
vanou praci v dostate¢ném objemu. Je tfeba pocitat s tim, Ze
investovany ¢as a finance budou v pocatecnich letech vétsi nez
ziskané zdroje.

¢ Fundraisingové kampané a styl jednani s darci jsou nedilnou
soucasti tvare a hodnot organizace, stejné¢ jako realizované
programy. Pro dosazeni tspéchu a ziskani davéry je tfeba, aby
byly navzajem dobte provazané a jednotné.

e Fundraising je vyznamné etickd zaleZitost a dosazené vysled-
ky plné zaviseji na davéryhodnosti organizace i fundraisert
(nebo jinych pracovniki, ktefi se fundraisingem zabyvaji). Od
zacatku je proto vhodné stanovit si zakladni principy, eticky
fad, kterymi se budou ridit.

Stanoveni cile fundraisingu je zdanlivé snadné. Cil fundrai-
singu je prosté ¢astka, kterou bude organizace potiebovat v pris-
tim roce, 3 letech apod. Mé-li dobfe zavedeny systém planovani
a tvorbu rozpocti, pak je tato ¢astka jasnd. Zejména v situaci, kdy
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se organizace rozhodne zménit radikalné svoji skladbu zdrojt
(oprostit se od dominantnich zdrojt, zaplnit zvétsujici se prazd-
notu pfi ubyvani verejné podpory apod.), je tfeba tento cil po-
ctivé revidovat a konfrontovat se situaci, ve které se organizace
nachazi, a podle toho jej ndlezité upravit, bohuzel ¢asto smérem
dolt.

Fundraisingova strategie je pro rozvoj zdrojt naprosto kli¢o-
va. Urcuje, jakym smérem se fundraising organizace bude ubirat,
a to na mnoho let dopredu. Spole¢né s poslanim, skladbou za-
kladnich hodnot a tvari (image) tvorfi patef organizace. Je znamo,
ze bez patere se sice existovat dd, ale neni to ani uspokojivé ani
perspektivni. Zejména vétsi a zavedené organizace by proto mély
vénovat volbé strategie nélezitou pozornost a vydat se tim sprav-
nym smérem. Mensi, je$té neetablované organizace si sice mohou
dovolit i trochu experimentovat a zkouset rtizné sméry a metody
fundraisingu na zakladé nadseni nebo intuitivniho rozhodovani.
Je ale tfeba védét, ze $patnd povést (byt nepravem ziskana diky
chybé z neznalosti nebo dobrému timyslu) se napravuje mnohem
déle, nez se ziskava, a stoji to ¢asto nemalé prostiedky a energii.

Pro stanoveni strategie fundraisingu je dobré se zabyvat nasle-
dujicimi oblastmi:
¢ historie a tradice organizace,
e skladba zdroji v minulosti (3-5 let),
¢ analyza soucasné situace rozvoje zdrojt.

Historie a tradice

Historie organizace hraje pfi volbé strategie fundraisingu kli-
¢ovou roli. Pokud ma organizace zavedenou tradici, je to pro roz-
voj zdrojt jednoznacné velkou vyhodou (samoziejmé v pripade,
ze se jedna o tradici dobrou a vefejné uznavanou). Organizace ma
v tom pripadé jakysi bonus divéryhodnosti a nemusi dokazovat
své kvality od zakladu. Je tfeba dobre prozkoumat, jakym zptiso-
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bem rozvijela organizace své zdroje od samého zacatku. Kdo a jak
prispival? Jak byli darci oslovovani? Co bylo jejich hlavni motiva-
ci k davani?

Vétsina organizaci nema takové moznosti tézit ze své dlou-
hodobé¢ historie. I tak se ale daji najit rizné priklady darcovstvi.
I kdyz se tfeba nejednalo o velkou fundraisingovou kampan,
vzdy tu jsou jednotlivci, ktefi organizaci pomahali, podporovali
ji, eventuelné zachranovali v téz$ich obdobich. Pokud organiza-
ce vlastni historii a tradici jesté nema, s spéchem se lze obratit
na historii obdobnych organizaci v prostoru, kde ptisobi, a nava-
zat na mozné tradice darcovstvi a podpory. V neposledni radé
Ize navazat i na dlouhodobou tradici podpory kultury v Ceskych
zemich. Kulturni ,, mecenasstvi‘, odkazy sbirek i financi, tradice
podpory ochotnickych spolki, knihoven, sbirky na kostely, zvo-
ny, ... - ptikladii k ndsledovéni se najde dost. Riké se, ze ,,doba
se méni, ale povahy zlstavaji“. Stejné tak i motivace ptivodnich
darcti mize byt dobrym voditkem k nastaveni budoucich metod
osloveni darcti novych.

Skladba zdroju

Skladba zdrojt organizace v priabéhu uplynulych 3-5 let mtze
dobrte poslouzit k nastaveni planu zdroji do budoucna a vyvaro-
vani se chybnych rozhodnuti. Pro analyzu je vhodné zdroje roz-
délit do prislusnych kategorii. Nejcastéji to jsou:

Verejné zdroje — stat, statni sprava, samosprava, statni fondy,
nadace s majoritnim podilem penéz z verejnych zdroja, ...

Soukromé zdroje - nadace a fondy, firmy a firemni nada-
ce, individudlni darci, eventuelné vyznamni individudlni darci
(,mecenasi“) jako samostatnd kategorie v ramci individualniho
ddrcovstvi, ...
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Zahranic¢ni zdroje - vladni fondy a souvisejici nadace
a v dnesni dobé zejména nejriiznéjsi programy Evropské Unie, ...

Vlastni zdroje — nékdy téZ pojmenované jako vlastni piijmy,
ptijmy z podnikani, ...

Zdroje od ziizovatele — u tzv. ,pfispévkovych organizaci®

Y7 Y s

tvori vétsinou nejveétsi a nejstabilnéjsi ¢ast zdroju.

Kategorie zdroju si kazda organizace vétsinou mirné upravu-
je podle svych konkrétnich potteb. U zdroji, které jsou cetnéj-
§1 a rozvinuté, dochdzi k dal$imu c¢lenéni (naptiklad na sbirky,
benefi¢ni akce apod.), u vlastnich zdrojt se vétsinou eviduji vy-
znamné zdroje zvlast (prodej vstupenek, provoz kavarny, prodej
sluzeb firmam, ...).

Skladba zdrojt se u jednotlivych organizaci mize vyznamné
lisit a do velké miry je dobrym voditkem k posouzenti jejich ne-
zévislosti a Zivotaschopnosti. V Ceské republice Ize u kulturnich
organizaci sledovat dlouhodobé trendy, kdy nejvyznamnéjsim
a nejobjemnéj$im zdrojem je stat nebo statni sprava ¢i samospra-
va. Zejména knihovny, mnoha divadla, ale i nékteré galerie a fada
dalsich jsou z verejnych zdroji podporovany jiz desitky let jako
tradi¢ni kulturni instituce. Urcité je spravné, Ze se stat timto zpu-
sobem ,,stara o rozvoj kultury®, a je tieba se zasazovat o to, aby
tomu tak zustalo i do let budoucich. Ale bohuzel se nedi fici, Ze
je to ,,obvyklé® Jestlize v ramci Evropské unie si ,,kultura“ udrzuje
svoji pozici ve statnich rozpoctech na pomérné uspokojivé urov-
ni, v jinych ¢astech svéta tomu tak zdaleka neni. I v tak rozvinuté
zemi, jako je USA, je podpora kulturnich instituci ze strany statu
nebo statni spravy vyznamné omezena, skladba zdroji se od nasi
reality vyznamné li$i a vlastni pfijmy a soukromé zdroje tvori na-
prostou vétsinu pifjmi. Zajimavé srovnani skladby zdroji diva-
del v USA a v Ceské republice je v posledni kapitole této knihy.
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Pro stanoveni cili fundraisingu je nutné stavajici skladbu
zdrojii respektovat. Nejcastéji se fundraisingové cile stanovuji
tak, ze se prosté postupné navysuji ¢astky cerpané z jednotlivych
typt zdroji. Na druhou stranu, pokud se organizace nékterym
typem zdroji dosud viibec nezabyvala (nebo jen v minimalni
mife), neznamena to, ze tento typ zdroje pro ni neni vhodny
a efektivni. Jen je tfeba pocitat s tim, Ze vytvoreni nového typu
zdroje ma sva pravidla, néjakou dobu trva (vétsinou kolem 3 let),
nez se plné vyuzije jeho potencidl, a vyzaduje dostate¢nou ener-
gii, kapacitu a také finance na tspésny rozvoj.

Galerie Rudolfinum

sougasna
primérna cena 94
vstupenky

predpokladana
cena nedotované
vstupenky

sponzofi a
mecenasi;
16%

vefejné
dotace; 65 %

ostatni; 2%

Hudebni festival Prazské jaro
soucasna
pramérna cena 970
vstupenky
predpokladana 3000
cena nedotované
vstupenky

viastni
vynosy; 53 %

15%

vefejné
dotace; 43 %

Viastni
\ vynosy; 17 %

vefejné
dotace; 32 %

lonxnii a
mecenasi;

dotace; 52

sponzofi a mecenasi;
mecenasi; 62%
vefejné P,
¥ Viastni
viastni  vefejné vinosy;
- vynosy; 6% dotace; 19,5%
64,5%
ostatni;
98%
ostatni; 27 %

Ceska filharmonie Centrum souéasného uméni DOX

soucasna soucasna

prumeérna cena 290 prumérna cena 120
vstupenky vstupenky

predpokladana 870 predpokladana 580
cena nedotované cena nedotované

vstupenky vstupenky

sponzofi a

viastni Viastni

vynosy; 31 % vynosy; 10 %
pse .‘

65%
ostatni; 18 % verejné

dotace; 16 %
Kulturni centrum Meetfactory

mecenasi;
8%

Narodni divadio
soucasna

soucasna
primérna cena 93 primérna cena 328
vstupenky vstupenky
predpokladana 310 predpokladana 1526
cena nedotované cena nedotované
vstupenky vstupenky

sponzofia

Jednotlivé zdroje se navzajem ovliviuji a pfi pldnovani strate-
gie fundraisingu toho lze dobfre vyuzit. Naptiklad pro rozvoj fi-
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remniho darcovstvi je vhodné zaradit do planu vlastnich pfijmt
nabidku sluzeb pro firmy (akce na zakazku, prondajmy, benefity
pro zaméstnance apod.). Pfi zaklddani nejriiznéjsich klubt priz-
nivct, divaki nebo ¢tenart lze pocitat i s rozvojem vlastnich pri-
jmu z prodeje propagac¢nich predmétli a s postupnym nartistem
potencidlu vyznamnych darct, ktefi se z ¢lenské zakladny mo-
hou rekrutovat. Zajimava je naptiklad lisici se skladba zakladnich
zdrojii u divadel, ktera ve vétsi nebo mensi (¢i zadné) mife vyu-
zivaji jako jeden ze zdroji vyznamné individudlni darce (,,mece-
nase )%,

Analyza soucasné situace

Skladba zdrojii neni vsak jedinym voditkem pro nastaveni
strategii fundraisingu. Stejné dtilezité je analyzovat souc¢asnou si-
tuaci v organizaci. Fundraising je komplexni ¢innost a jeho tspés-
na realizace zavisi na chodu celé organizace. Analytickych nastro-
ji je cela fada a zabyva se jimi mnoho specializovanych publikaci
zaméfenych napriklad na marketing nebo strategické planovani.
Pro ucely fundraisingu vétsinou postaci tfi nasledujici nastroje —
SWOT analyza zaméfena na rozbor situace uvnitt i vné organi-
zace, PEST analyza (nebo téz STEEP analyza) pro revizi vnéjsich
podminek a prilezitosti k rozvoji a Bostonska matice vhodna pro
vybér priorit strategie fundraisingu v situaci, ve které se organi-
zace nachazi.

swor

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci je mozno identifiko-
vat silné (angl.: Strengths) a slabé (angl.: Weaknesses) stranky,
prilezitosti (angl.: Opportunities) a hrozby (angl.: Threats) spoje-
né s fundraisingem. Tato analyza byla vyvinuta Albertem Hum-

4 KONRAD, Daniel. Kulturni mecenasstvi je na vzestupu. Praha: Hospodéiské
noviny, 24. 11. 2011, 2011.
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phreym, ktery vedl v 60. a 70. letech 20. stoleti vyzkumny projekt
na Stanfordové univerzité.

Soucasny stav

Jaké jsou silné stranky vasi organizace s ohledem na realizaci fundraisingu:
* mlady a dobry tym lidi (spoluprdce, flexibilita),

vyrazna osobnost ve vedeni organizace, na kterou je navazana spousta dalSich
kontaktd,

jednotny dramaturgicky styl,

kvalitni, vypovidajici a lakavy graficky vizudl, kvalitni webové stranky,

jasné poslani, souznéni stylu, tymu lidi, v myslent,

dlouhodoby mecenas, ktery organizaci finanéné podporuje,

dlouhodoba skupina partnerd, ktefi organizaci podporuji nefinancnimi, ale
vyznamnymi dary,

propojeni divadla s vyznamnymi osobnostmi a projekty,

kontinudIni podpora od statni spravy,

atypicka divadelni sezdna,

netradicni a oblibend scéna.

Silné stranky

Co uvnit¥ organizace ohroZuje dlouhodoby rozvoj zdrojii:

¢ pouze jedna vyrazna osobnost, ,vidce*, bez kterého nemizeme existovat,
vSechna administrativa stoji na jednom dobrovolnikovi,

vyznamné osobnosti a projekty utlacuji znacku organizace,

v&e stoji jen na osobnich vazbach, vétSinou neexistuji ani smlouvy,
nemame dlouhodobou vizi - co bude za 10 let,

méme VEtSi sny neZ prostiedky k dispozici,

nestabilni navstévnost (nékdy pino, nékdy nikdo),

nestély prostor a kratké sezéna,

nepravidelny rezim hrani,

nakladna vyprava predstaveni,

Spatné propagace,

nedostatecné personalni zézemi pro propagaci a fundraising.

Slabé stranky

Co je mozné dobre vyuZit pro tispésny rozvoj zdroji:

Iépe vyuZit specifickou divadelni sezonu,

zviditelnit a vyuZit potencidl atraktivniho tématu a tvafe divadla,
efektivnéji vyuZit stavajici cesty propagace,

dostavét stalou divadelni scénu s moznosti prodlouZeni sezony,
vytvorit dlouhodoby strategicky plén rozvoje,

budovat loajalitu divak, stabilni divackou zakladnu,

vytvorit a Gastecné profesionalizovat produkéni tym,

udrZet stavajici sit podporovatell a rozvijet pres né dalsi vztahy,
zapojit mecendse do tvorby planu rozvoje,

vyuZit kontakty vedeni organizace pro fundraising.

PrileZitosti

Co miiZe rozvoj zdrojii a existenci organizace ohrozit:

« zdivadla odejdou klicové osobnosti (zestarnou, otéhotni, vyhasnou, ...),

« dojde ke konfliktu s realizatory souvisejicich projektli a vjznamnymi osobnostmi,
¢ pocasi - navstévnost je na néj vyrazné vazana,

* snizeni prijmU ze zadanych pfedstaveni (hospodéarska krize).

Hrozby
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Pro ziskani potfebnych informaci je tfeba peclivé zvolit otaz-
ky, na které bude analyza odpovidat. Také je velice vhodné pri-
zvat k procesu cely tym organizace nebo alespon vsechny, kte-
fi se budou, byt dil¢im zptsobem, na fundraisingu podilet. Jako
ptiklad vhodné zvolenych témat muze poslouzit SWOT analyza
provedend v jednom z prazskych divadel v roce 2012 (s ohledem
na ochranu dat jsou vynechdna jména a dalsi identifika¢ni infor-
mace).

Z prikladu je zfejmé, ze jednotlivé oblasti analyzy jsou vza-
jemné provazany a do znacné miry na sobé zaviseji. Také z ni vy-
plyva fakt, Ze fundraising jednozna¢né souvisi s ostatnimi slozka-
mi managementu organizace a pii jeho rozvoji je tieba rozvijet je
soucasné s nim. Analyza tak nabizi celou fadu moznosti, jak né-
které ¢innosti zlepsit, propojit, vyuzit prilezitosti, které se nabize-
ji, a snizit hrozby. Z predlozeného prikladu naptiklad vyplynuly
nasledujici navrhy reseni:

e Organizace bude systematicky vyhleddvat nové osobnosti
a navazovat nové kontakty s ohledem na rozvoj skupiny po-
tencidlnich darct.

e Dojde k profesionalizaci produkéniho a fundraisingového
tymu (alespon jeden profesional na plny tivazek a aktivni sku-
pina dobrovolniki).

¢ Dojde k formalnimu uzavfeni partnerstvi s hlavnim partne-
rem organizace a budou domluvena pevna pravidla spolu-
prace.

e Se stavajicimi partnery, darci a dodavateli budou uzavteny na-
lezité smlouvy.

¢ Organizace zacne proces strategického planovani.

¢ Bude vytvoren jednoduchy produkt - levné, atraktivni pred-
staveni, které bude mozné hrat i mimo stabilni scénu i jako
vyjezdni.
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¢ PRapropagace budou posileny tak, aby vznikla pevna divacka

zakladna, zaroven organizace zacne budovat atraktivni ,,klub

o (C

divaka®

¢ Divadelni prostory budou upraveny tak, aby bylo mozné pro-

dlouzit sezénu nebo (v pripadé, Ze se tento plan ukaze jako ne-
redlny) bude organizace hledat jiné stabilni prostory.

Propojenim jednotlivych oblasti SWOT analyzy mohou
vzniknout zajimavé a nosné naméty k rozvoji. Pro zprehledné-
ni a zjednodusenti lze pro tento proces vyuzit i nasledujici model.

Interni analyza

SWOT
analyza
S: Silné stranky W: Slabé stranky
S-0 strategie: W-0 strategie:
g | O: PrileZitosti Vyuziti pfileZitosti pro rozvoj sil- Odstranéni slabin pro vznik novych
= nych stranek organizace. prileZitosti.
o
©
5 W-T strategi
2 g i -T strategie:
i . S T§_t(atleg{e. ) Snizeni nebo eliminace hrozeb,
T: Hrozby VyuZiti silnych stranek pro omeze- P P
: které posiluji slabé stranky orga-
ni hrozeb. .
nizace.
PEST analyza

PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and
Technological Analysis neboli pro analyzu politickych, ekono-

mickych, socidlnich a technologickych faktorti. Analyza nebyva
soucasti pravidelného planovani a vét§inou se v organizaci prova-
di nepravidelné v souvislosti se zavadénim néjakého vétsiho ino-

vativniho kroku, vyznamného projektu, velké investice apod. Za-
héjeni profesionalniho fundraisingu vétsinou takovym krokem

byva.
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PEST analyza ma mnoho variant a vzdy se upravuje podle ak-
tualnich potteb v organizaci. Nezkouma se tedy komplexni vnéjsi
prostiedi (to by bylo velice naro¢né, ndkladné a ¢asto nemozné),
ale jen aspekty, které se vybraného projektu nebo sméru rozvoje
pfimo dotykaji. Z tohoto divodu se nékdy pivodni ¢asti PEST
analyzy déli na vice dil¢ich oblasti a pro snadné zapamatovani ¢i
prosté z ¢iré marketingové hravosti se pismenka nejriznéji pre-
hazuji. Napriklad ve Velké Britanii se dnes castéji setkavame se
SLEPT analyzou, ktera pridava pismeno L jako Legal neboli prav-
ni prostfedi. To uz je vSak v ptivodni PEST analyze obsazeno pod
politickym prostfedim P. V soucasné zelené dobé pak pribylo jes-
té pismeno E jako Environmental (pak vznikne PESTEL nebo téz
PESTLE). Také oblast Zivotniho prostfedi vsak byla uz zahrnu-
ta v ptivodni PEST analyze, a to opét pod pismenem P a svym
zpusobem i pod T neboli technologickymi faktory. Existuje také
STEEPLE a STEEPLED analyza a dalsi.

Neni az tak dilezité, které oblasti analyzy organizace zahrne,
ale to, aby byly pokryty ty, které jsou pro ni dulezité. V prvnim
kroku je vhodné vymezit si u jednotlivych pismen relevantni ob-
lasti. Casto se jich tak drtivé vétsina eliminuje. V daldim kroku je
dobré si stanovit pozadovanou hloubku analyzy. Tady lze dopo-
rucit takovy postup, ze do detailu se jde az tehdy, kdyz se nara-
zi na néco nepredpokladaného ¢i zvlastniho. Ve tfetim kroku se
pripravi samotna analyza, ktera mtize klidné zabrat i par desitek
stran. Ve ¢tvrtém kroku se pak z analyzy udéla vytah, idealné ve
formé bodt (podobné jako u analyzy SWOT). U PEST analyzy
nejde ani tak o to, aby byla detailni, ale spi$ o to, aby dokonale po-
stihla a dostate¢né zvyraznila véechny klicové rizikové nebo pro
fundraising vyuzitelné faktory. Podstatou PEST analyzy je nalézt
odpovédi na 3 otazky:

e Které z faktorti maji vliv na dlouhodoby rozvoj zdroji v orga-
nizaci?
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Jaké jsou mozné ucinky téchto faktort?

Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdiilezitéjsi (stano-
veni priorit)?

Pro ucely rozvoje profesionalniho fundraisingu mohou byt re-

levantni nasledujici oblasti analyzy:

Politicko-legislativni vlivy

Danova politika (danové ulevy),

politicka stabilita,

vztah vlady / statni spravy a samospravy k organizaci,
legislativni prostfedi pro existenci organizace a fundraising,
ochrana osobnich dat

apod.

Ekonomické faktory

Financovani kultury z vefejnych zdroja,
hospodarské cykly,

trendy HDP,

priamérna mzda,

ceny v kulture

apod.

Socialné-kulturni faktory

Kulturni zvyklosti a tradice,
zmény Zivotniho stylu,

mobilita,

uroven vzdélavani,

pristup k praci a volnému casu,
spolecenské preference v kulture
apod.

Technologické vlivy
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¢ Rozvoj socidlnich siti,

o platebni portaly a dal$i moznosti on-line plateb,
e mobilni operatofi a jejich sluzby,

o celkovy stav technologie v organizaci

e apod.

Bostonska matice
BCG matice je pojem marketingu a managementu oznacujici

portfoliovy model strategie, ktery vyvinula americka spole¢nost

»Ihe Boston Consulting Group“ (odtud BCG). Matice se vyuziva

pro vyhodnoceni skladby organizace pfi marketingovém a pro-

dejnim planovani. Ve fundraisingu ji lze v plné mife vyuzit pro
planovani rozvoje stavajicich i potencidlnich metod fundraisin-
gu s ohledem na jejich produkéni potencial (vynosy z metody)

a predpokladany vyvoj. Vyuziti matice probiha ve tfech krocich:

1. Rozdéleni darcti a metod fundraisingu na strategické fund-
raisingové jednotky - SFJ (jednotlivi vyznamni darci (indivi-
dudlni, firemni nebo z verejné spravy), konkrétni kampang,
benefi¢ni akee, sbirky, direct-mail apod.).

2. Zatazeni SFJ do matice a jejich vzdjemné porovndni, zejména-
pak porovnani efektivity a vynosu.

3. Vyvoj strategickych cili a postupt pro jednotlivé SFJ a stano-
veni priorit zajmu (které SF] jsou pro organizaci aktualni nebo
zasadni).

Podle Bostonské matice jsou strategické fundraisingové jed-
notky rozdéleny do ¢tyt kvadrantti podle toho, jakou pozici jed-
notlivé SF] zaujimaji v celkovych vynosech organizace z fund-
raisingu (FR obratu) a jaky od nich lze ocekavat vyvoj (zvyseni
vynost). Jednotlivé segmenty jsou neobvykle, ale vystizné pojme-
novany jako Otazniky, Vychazejici hvézdy, Dojné kravy a Bidni
psi (s omluvou véem hodnym pejskiim, ktefi nemohou za to, Ze je
autofi matice vyuzili).
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Vysoky podil na FR obratu

Nizky podil na FR obratu

Vysoka mira rustu

Vychazejici hvézdy

Jsou doslova ,hvézdami“ fundraisingu orga-
nizace, maji vysoké vynosy a dalsi potencial
rdstu. Jejich realizace byva financné naroc-
na, ale zaroven prinsi velky ,zisk“. V pfi-
padé, Ze se prestavaji dynamicky rozvijet
(vétSinou cca 3 roky) stejné), je vhodné je
prefadit do segmentu ,dojnych krav*.

Otazniky

Mezi otazniky patfi metody a darci, o kte-
rych jesté neni jasné, zda budou pfindSet
plédnované vynosy. Pfed rozhodnutim o je-
jich uplatnéni je tfeba je dobfe prozkoumat,
otestovat a poté do nich naleZzité investovat,
aby se mohly stat vychéazejicimi hvézdami
(nebo je z planu fundraisingu vyfadit).

Dojné kravy
Tvofi (nebo by mély tvofit) hlavni oporu
organizace. Prinasi stabilni a vysoké vy-
nosy, nevyzaduji vétsi investice a nakla-

Bidni psi
Sem patfi darci a metody, které svoji ,ka-
riéru“ v organizaci zakoncuji, vynosy z nich
jsou malé a stéle se sniZuji a néklady je

% dy na jejich realizaci jsou stabilni a ¢asto | Casto prevySuji. Ve fundraisingovém pla-
<3 | nizké. UmoZiuji tak rozvoj novych aktivit | nu je drZi nostalgie, zvyk, ale napfiklad i
& | nebo mohou vytvaret stabilni polStaF zdro- | tradice organizace. Je tfeba peclivé zvazit,
‘E ji v dobach krize zdrojii nebo nelspéS- | co tyto metody a darci organizaci pfinaSe-
% né vetsi investice. Je tieba se o né dobfe | ji a zda se vyplati naddle do nich investo-
Z | starat, ale také pravideln& vyhodnocovat, | vat (tfeba proto, Ze jsou oblibené, vytvéreji

jestli jsou vynosy stale vysoké anebo jestli
se pozvolna neméniv ,bidné psy*“ a organi-
zace si je neudrZuje jen ze zvyku.

dobré jméno, reklamu apod.). Pokud bi-
lancovani vyjde v neprospéch metody &i
dérce, je tieba se ,bidnych psi“ zbavit a
usetfené prostiedky investovat jinde.

Zdravé zalozeny fundraising v organizaci by mél mit dostatek
zdroju v segmentu ,,dojnych krav* jako stabilni dlouhodobou za-
kladnu a dostatek novych napadi (,,otaznikd“) a z nich ,vycha-
zejicich hvézd®, které tvori zaklad finan¢ni stability v budoucnos-
ti organizace. ,,Bidni psi“ by méli tvofit minimum z celkového
objemu fundraisingu a organizace by méla mit nastaveny dobré
systémy vyhodnocovani efektivity tak, aby je v¢as rozeznala a eli-
minovala.

Jednotlivé SFJ své pozice v matici v priubéhu ¢asu dynamic-
ky méni. Vétsinou se z nového ndpadu po nélezitém prizkumu
a otestovani stavd nadéjna vychazejici hvézda. Jeji potencial (vy-
nosy) se zvysuje (3-7 let) a poté se stabilizuje na urcité vysi. SFJ
se stane ,,dojnou kravou“ a miize organizaci slouzit celou fadu let
(10-15 i vice). Vétsina SFJ vSak casem upada, vynosy z nich se
snizuji a dfive nebo pozdéji bude tieba se s nimi rozloucit. Vy-
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jimky v8ak potvrzuji pravidlo, a proto je tfeba kazdou SFJ zkou-
mat individualné. Muize se podatit béhem jednoho roku vyvinout
»supernovu’, ktera prinese velké vynosy a druhy rok se z ni mtize
stat ,,bidny pes® I jiz zavedené dlouhodobé ,,dojné kravy“ mohou
zazit znovuzrozeni a se zvy$ujicimi se vynosy se pfesunou do ,,vy-
chazejicich hvézd“. A néktefi ,,bidni psi“ mozna stoji za dalsi pro-
zkoumani a moznou inovaci v ramci ,,otaznikd®

Trendy rozvoje fundraisingu do budoucna
Pro stanoveni zakladnich trendd je nutné vyjit z vysledka

predchozich analyz a zvolit takové strategie, které, pokud moz-

no, vyhovuji co nejvice pozadavkim, které z nich vyplynuly. Je
vhodné pripravit si vlastni seznam otazek a po provedenych ana-
lyzach je vyhodnotit (nejlépe v tymu relevantnich pracovniki).

Nasledujici soubor otdzek muze k sestaveni takového seznamu

dopomoci.

e Které historické udalosti v déjinach organizace mohou zvys$o-
vat motivaci ddrcti a partnert k tomu, aby ji podporili?

e Které z tradi¢nich akci a ¢innosti organizace mohou byt vyu-
zity pro fundraising?

e Jaka je soucasna skladba zdroju organizace a jaka by méla byt
v horizontu 3-5-10 let, aby organizace dosahla stability a udr-
zitelného rozvoje?

o Které jsou nejvétsi prilezitosti pro rozvoj fundraisingu?

e Jaka jsou nejvétsi rizika pro rozvoj fundraisingu a jak se jim
1ze vyhnout?

e Které limity vnéjsiho prostredi je nutné respektovat a prizpt-
sobit se jim?

e Které potencialni vyhody z vnéjsiho prostiedi pro rozvoj
fundraisingu lze predpokladat?

e Které hlavni metody fundraisingu a darce je potfebné udrzo-
vat/rozvijet a které je mozné/vhodné eliminovat?
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e Které metody a darci (,otazniky“ z Bostonské matice) maji
pravdépodobné nejvyssi potencial rtistu?

¢ Kolik penéz muze organizace v soucasné dobé¢ investovat do
fundraisingu?

e Které metody fundraisingu (planované nebo stavajici) jsou
nejzabavnéjsi a které naopak budi nechut a nezdjem?

o Atd.

Pokud se organizace rozhodne navy3ovat podil ze stavajicich
zdroju fundraisingu a mirné upravit svoji skladbu zdroji (napii-
klad navy$enim vynosi ze soukromych zdroju - firemniho nebo
individualniho darcovstvi), postaci pro vymezeni trendl vétsi-
nou vyplnéni tabulky rozvoje zdroji.

Jestlize se organizace doposud zabyvala pouze nékolika hlav-
nimi zdroji (vétSinou granty a prispévky ze zdroji vefejnych)
a rozhoduje se pro zavedeni zcela novych metod ziskavani zdrojt
soukromych, je na misté se nad skladbou budoucich zdrojt za-
myslet komplexnéji. Tento postup je vhodné zvolit zejména v pri-
padé, kdy se jedna o vétsi objem prostiedki (jednotek nebo desi-
tek miliont ro¢né). V tom pripadé je nutné si pred zpracovanim
tabulky rozvoje zdrojti vymezit hlavni oblasti rozvoje — segmenty
fundraisingového obratu a sméry fundraisingu, kterymi je bude
organizace naplnovat.

V obou pripadech je pfi planovani smért, hlavnich metod
a kampani nutné vychazet predevsim z vysledku predchozich
analyz a nenechat se strhnout sny a nepodlozenymi predstavami.
Fundraising je dlouhodoba a zejména zpocatku velmi nakladna
¢innost a nespravné rozhodnuti mize pro organizaci znamenat
vazné ohrozeni existence v budoucnosti. Na druhou stranu, po-
kud organizace nevykroci viibec a zlistane zavisla na nékolika sta-
vajicich a snizujicich se zdrojich, zanikne témeér urcité.

Vymezeni sméru fundraisingu v hlavnich segmentech fundra-
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isingového obratu

1. Stanoveni fundraisingového cile v horizontu 3-5 let (napti-
klad 10 000 000 K¢ ro¢né)

2. Stanoveni nejvyssiho potencidlniho daru/ptispévku — miize
vychazet ze stavajici zkuSenosti, kdyz jeden nebo vice dar-
ct stabilné (nejméné 3 roky) poskytuje dar/ptispévek v dané
vysinebo z kvalifikovaného odhadu nejvyssiho mozného daru
podle dosavadnich analyz (napfiklad 1 000 000 K¢ od mést-
ského uradu, 500 000 K¢ od ,mecenase” organizace nebo
250 000 K¢ od hlavnich firemnich dérc, ,,sponzort“ apod.).

3. Vypocet potfebného mnozstvi darct v jednotlivych segmen-
tech pro naplnéni potfebného obratu. Tento vypocet vychazi
z dlouhodobé zkusenosti rozlozeni dart v ramci fundraisin-
gové pyramidy (tradi¢niho a funk¢niho nastroje pro planova-
ni fundraisingu). Zakladni logikou je, ze malé mnozstvi darct
poskytuje nejvétsi dary a velké mnozstvi darct dary malé. Po-
Cet darct se smérem dolii zvySuje (nasobi priblizné 2x) a cel-
kové vynosy od nich snizuji (krati priblizné na polovinu), jak
ukazuje nasledujici tabulka (sloupce 1 a 2).

4. Zarazeni soucasnych stabilnich zdroji do tabulky - je vhod-
né vyuzit stejné ¢lenéni na SFJ jako v Bostonské matici (slou-
pec 5).

5. Vymezeni dominantnich smért fundraisingu v hlavnich seg-
mentech (sloupec 6).
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Piiklad
1 2 3 4 5 6
. Priméma Vymezeni
P(,)CE} vySe daru Celkem LY AR Stdvajici zdroje hlavnich sméri
darcl - obratu I
(rocné) fundraisingu
1| 1000000 1000 000 Mecenés Jarda
2| 500000 | 1000000 | 15dércl | Krajskj dfad (1x) Statnf spréva
vynos 4 miliony — ; asamosprava
daryod Hlavni firemni avd
4 250000 1000 000 125000 do partnefl (2X) Klub mecenasi
1000 000 K& Nadace Nadace
8 125000 1000 000 afondy (3%)
16 60000 1000 000 Firemni
116 déarcl Drobni firemni darcovgtw
. - S p Sponzoring
33 30000 1000000 | vynos 3 miliony prispévatelé Prodei
dary od 15 000 (10%) o dstavenJi
do 60000 Ke Pani Boriivkova ’ Vyznamni
67 15000 | 1000000 Pan Kaitka | individualni darci
125 8000 1000 000 5 VIP ¢lend klubu
875 déarcl oo e
250 4000 | 1000000 | vynos3miiony | -0 VIPclend Klub divaki
klubu Beneficni akce
dary od 2 000 Premiérové sbirky
Ke o
500 2000 | 1000000 | 408000KC | 150 clent klubu
divaka
1006 Celkem | 10000 000

Z prikladu vyplyva, ze pro dosazeni fundraisingového cile (10
milion®i korun) a dlouhodobé stability zdrojii organizace bude
treba docilit hladiny celkového poctu darct cca 1000. Z toho
bude vétsina drobnych prispévateli, individualnich darct (87 %)
s vys$i ro¢niho prispévku od 2 do 12 000 K¢, cca 10 % by méli tvo-
fit vyznamni individualni dérci a firmy s potencialem od 15 do
60 000K¢ ro¢né a 2-3 % budou vymezena pro zdroje ze statni
spravy a samospravy, mecenase a nadace (s rozsahem prispévki
od 125 000 do 1 milionu.
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Po zvazeni stavajici situace organizace planuje zalozit ,,Klub
mecena$i“ v Cele se stavajicim dlouhodobym mecenasem Jar-
dou, pokracovat a rozvijet dlouhodobé vztahy zejména s kraj-
skym tradem a pravidelné oslovovat relevantni nadace. Pro napl-
néni sttedniho segmentu bude organizace profesionalné rozvijet
firemni fundraising, zejména roz$ifovat nabidku moznosti pod-
pory o dalsi produkty (predstaveni na zakazku, moznosti rekla-
my apod.). Také chce vyuzit potencidlu dlouhodobych pratel
organizace a individudlné s nimi pracovat. Pro navyseni poctu
drobnych individualnich darct a prispévatelt rozsifi svij zatim
neformalni klub divakd nabidkou ldkavych produktii (specialni
benefi¢ni akee, sbirka apod.).

Rozvoj zdrojti organizace

Plan rozvoje zdroju je zakladnim dokumentem pro praktické
naplnovani planu fundraisingu a realizaci jednotlivych kampani.
Na jeho zakladé se organizace rozhoduje, jaké darce oslovi, ja-
kou zvoli metodu, vytvori akéni plan, plan persondlniho zapojeni
pracovniki organizace do jednotlivych akci a rozpocet pro fund-
raising. Pro planovani rozvoje zdroju je praktické vyuzit napfi-
klad nasledujici tabulky.

Tabulky je praktické od zacatku vést oddélené pro zaklad-
ni typy dérct (systém déleni se miiZe lisit podle aktualni situace
v organizaci). Tabulky je doporuceno vyplinovat tak, Ze se za¢ina
s darci stavajicimi (na zdkladé analyzy darcti) a poté se vepisuji
darci potencialni (na zdkladé¢ analyzy trendd rozvoje fundraisin-
gu v organizaci).
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Plan rozvoje individualnich darci
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Cilova skupina darcii — charakterizuje, o jaké stavajici nebo
potencialni darce se jedna. Mohou to byt naptiklad ¢lenové klu-
bu priznivct, divaci z konkrétniho obdobi nebo predstaveni, sou-
sedé, stavajici pravidelni darci nebo vytipovana skupina darct
potencialnich (napfiklad budouci navstévnici vystavy apod.). Je
vhodné vymezit si i skupiny osob, se kterymi se predpoklada, ze
bude fundraiser pracovat individualné (naptiklad spravni rada,
poradni sbor, VIP klub apod.).

Pocet darcii nebo potencialnich darci ve skupiné nebo kon-
krétni darce - vymezuje, o kolik osob se v dané cilové skupiné
jedna. Pokud organizace planuje pracovat se ¢leny skupiny indi-
vidualné, nebo se vyse dart jednotlivych osob vyznamné lisi, do-
porucuje se zapsat do této kolonky konkrétni jméno (zejména se
jedna o skupiny tzv. ,major donors“ - vyznamnych darcti, mece-
nase a dalsi osobnosti, které vyzaduji individualni péci).

Pramérny dar na jednoho darce - je castka, kterou lze od

darct této skupiny primérné ¢ekat v daném planovacim obdobi
(vétsinou to byva rok). Naptiklad, pokud ¢lenové klubu pfispivaji
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kazdy rok cca 500-1 000 K¢ ro¢né, bude se primér pohybovat né-
kde kolem 700 K¢. U jednotlivct se zapisuje do této kolonky ¢ast-
ka, kterou organizace planuje od daného darce ziskat.

Dar celkem - je nasobek poctu darcti a primérného daru.
Soucet vSech planovanych dart pak slouzi jako ,,strop‘, maximadlni
vyse prostredki, které organizace planuje (a ¢asto i miize) ziskat.

% pravdépodobnosti - je vhodnym ndstrojem pro zpracovani
rozpoctii organizace na nasledujici obdobi a také pro vyhodnoco-
vani kampani a celkové efektivity fundraisingu. Vyjadfuje prav-
dépodobnost, s jakou organizace predpoklada, ze se planovanou
¢astku od daného darce podafi ziskat. U dlouhodobych pravidel-
nych dércd, opakovanych benefi¢nich akci ¢i ¢lenti zavedeného
klubu pfiznivct se bude pohybovat nékde mezi cca 70-100 %,
u potencialnich darcii, doposud neoslovenych, ale jiz prozkouma-
nych a otestovanych spide mezi 40-60 % a u potencialnich darct,
ktefi zatim nepro$li prizkumem a testovanim, muze byt nékde
mezi 20-30 %. Svoji roli pfi odhadu pravdépodobnosti mtize hrat
i to, Ze organizace napfiklad nema dostate¢né kapacity pro reali-
zaci planované metody fundraisingu nebo s ni nema zkusenosti.

Korigovany vysledek - je ndsobkem celkového daru a % prav-
dépodobnosti. Soucet viech radek tohoto sloupce dobfte slouzi
jako podklad pro realny, optimalni (ev. minimalni) rozpocet or-
ganizace.

Metoda - specifikuje, jakym zptisobem budou darci opecova-
vani a osloveni. Miize to byt konkrétni benefi¢ni akce, kampan na
socialnich sitich, klub pfiznivct, VIP akce, individualni komu-
nikace apod. Nazvy metod ma kazda organizace upraveny podle
gkaly svych fundraisingovych aktivit a neni vhodné je ,,svazovat®
do néjakych pevnych pravidel.
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Garant - zde je zapsana osoba z organizace, ktera je za kon-
krétni skupinu darcti a realizaci planovanych metod odpovéd-
na. Tento sloupec je nutny pro naplanovani aktivit fundraisingu
v pribéhu roku a rozdéleni kol mezi ¢leny tymu. Také je uzi-
te¢nou korekci v pripadé, ze se u mnoha metod opakuje stéle jed-
na osoba a i bez podrobnéjsiho rozboru naplné prace je ziejmé,
ze neni realné, aby stihla vSechny aktivity zajistit.

Plan rozvoje firemnich darci

Planovana podpora
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Planovani rozvoje zdroji od firemnich darct je postaveno
na podobném principu jako planovani od darct individualnich.
Vice v8ak akcentuje fakt, ze firemni darci vétsinou spolupracu-
ji s organizaci na konkrétnim programu nebo projektu a jejich
podpora je vice ¢i méné k tomuto programu vazana. Tabulka také
zahrnuje prehled tzv. ,In Kind®“ dara (véci nebo sluzeb), které
jsou u firemnich dérct vétsinou bézné jako soucast celkového
objemu dart.

Cilova skupina darci - slouzi obdobné jako u individualnich
darct k presnéjsimu vymezeni. Pokud organizace nema nékteré
firemni darce rozdélené do skupin a pracuje s nimi individualné,
tak je mozné prosté tuto kolonku vynechat.
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Darce - je nazev firmy, ev. k firmé vazané konkrétni osoby, se
kterou organizace jedna.

Projekt/produkt - urcuje hlavni oblast zajmu spoluprace fi-
remniho darce ¢i partnera. Mize to byt jeden z programi organi-
zace nebo konkrétni projekt, premiéra, misto, osoba v organizaci,
ktera potfebuje podporu, klient apod. Termin ,,produkt®je pouzit
zamérné proto, aby si organizace snaze uvédomila, Ze u firemnich
darct vice nez jinde plati, ze fundraising je proces smény a spo-
luprace na konkrétni véci, a komunikaci o jednotlivych progra-
mech nebo projektech je tieba tomuto faktu prizptisobit.

Planovana podpora - je rozdélena na dvé skupiny. Dar véci
nebo sluzeb, kam se zapisuji dary, které organizace planuje zis-
kat pomoci ,,In Kind“ metody (tedy misto penéz dostat konkrétni
véci nebo sluzby, které potiebuje). Tyto dary je uzitecné i vycislit
v penézich (at jiz na zakladé cen, za které darce tyto véci nabi-
zi, nebo cen, které nabizeji podobné firmy, ev. prostym odhadem
nebo dohodou s darcem). I kdyz se vétsinou tyto ziskané zdro-
je neodrazi v Gcetnictvi, jsou velmi dilezitou soucasti strategie
pro jedndni s konkrétnim ddrcem a rozvoj vztahu s nim. Zaroven
mohou byt zajimavou polozkou (ktera nékdy i prevysuje dary fi-
nanc¢ni) napiiklad ve vyro¢ni zpravé organizace nebo v prezen-
tacnich materialech pro ucely fundraisingu. Finan¢ni podpora
pak vyjadfuje planovanou castku, kterou by darce mohl poskyt-
nout.

% pravdépodobnosti, korigovany vysledek a garant jsou to-
tozné s predchozi tabulkou darct individudlnich.
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Plan rozvoje darcu ze statni spravy, samospravy, nadaci a EU
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Pro institucionalni darce je mozné tabulku opét upravit.
V tomto prikladu jsou zvlast evidovany casti grantG urcené na
personalni vydaje a na ostatni vydaje (ptiklad vychazi ze zkuse-
nosti s planovanim podpory od institucionalnich darcti, kde per-
sonalni vydaje byvaji velice ¢asto snizovany nebo neposkytovany
vubec).
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Vytipovani a prizkum
potencialnich darcti

Pro uspésnou realizaci jakychkoli fundraisingovych kampani
je naprosto nezbytné oslovit tu spravnou cilovou skupinu nebo
konkrétniho dérce a G¢inné ho pozadat o podporu. Rozesilky de-
sitek nebo dokonce stovek (a nékdy i tisicti) mailt a dopisii ,,na-
slepo” k uspéchu nevedou, byvaji nakladné a navic ¢asto odradi
organizaci od rozvoje fundraisingu a demotivuji fundraisera. Ani
prekotné zadosti pfi prvnim setkani s darcem vét$inou nevedou
k dobrému vysledku. Nikdo nedava penize nikomu jen tak, pro
nic za nic, ale ma k tomu sviij divod. Dr. John Geier z kated-
ry mezilidskych vztaht univerzity v Minnesoté popisuje zakladni
principy motivace takto:
¢ Nikoho nelze motivovat.

e Lidé uz jsou motivovani.
e Pro to, co délaji, maji vlastni divody, ne vase divody.
¢ Tyto duvody jsou casto jejich prednostmi.

Kli¢em k tspéchu je najit takové potencialni darce, ktefi maji
svij divod, aby organizaci podpotili, dobfe jejich divody ana-
lyzovat a najit vhodny argument, kterym je lze ispésné oslovit
a pozadat o pomoc. Jednoduchy navod v$ak vétsinou neznamena
snadnou cestu. Proces vytipovani, priizkumu a navazani kontak-
tu je na celém procesu fundraisingu nejnaroc¢néjsi (casové nebo
finan¢né) a je tfeba mu vénovat nalezity ¢as (ten se lisi darce od
darce a metodu od metody).

Segmentace trhu darcu

Zdroje byvaji vétsinou ¢lenény na vefejné (stdtni a samosprav-
ni instituce a nékteré nadace a fondy) a soukromé (tedy posky-
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tované ze soukromych zdroji darce - firmy ¢i jednotlivce). Ve
fundraisingu jsou dérci tradi¢né zafazovani do nékteré z nasle-
dujicich kategorii:

nadace, nadacni fondy,

stat a statni sprava,

podnikatelé, podniky, obchodni spole¢nosti, banky, ...,
individualni darci, pfiznivci a clenové, vefejnost,
obcanska sdruzeni, cirkve a dal$i nevydéle¢né organizace.

Tyto kategorie jsou vhodné pro zakladni planovani fund-

raisingu v organizaci, ¢lenéni databazi nebo pro volbu vhodnych
metod. Nepostacuji vak v zadném pripadé jako ndstroj pro ,,seg-
mentaci trhu“ darcti organizace. Dal$im nutnym krokem je darce
v organizaci rozdélit takto:

potencialni — jesté organizaci zadnou podporu neposkytli, ale
existuje predpoklad, ze by mohli,

jednorazovi - podporili organizaci jednou nebo dvakrat, vzdy
jednorazove,

opakovani - poskytli tfi a vice darti v priabéhu minulych 3 let,
vétSinou na zdkladé osloveni,

pravidelni - podporuji organizaci pravidelné v danych inter-
valech (denné, tydné, mési¢né apod.), osloveni nebylo nutné
u kazdého daru,

vyznamni — organizaci podpotili opakované, nejriiznéjsi for-
mou a pro né vyznamnymi ¢astkami (cca kolem 1-2 % jejich
ro¢niho pfijmu).

Toto ¢lenéni neni samoziejmé dogma a organizace si jej muize

upravit podle svych potfeb. Zasadni viak je volit strategie komuni-
kace s jednotlivymi kategoriemi podle miry zainteresovanosti dar-
ce v organizaci. Jiz osloveni, styl textu nebo telefonatu a obsah mo-
hou potésit, ale i urazit. Stejné tak je vhodné volit formu zadané
podpory podle zapojeni darce. Naptiklad nebyva vhodné potenci-
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alniho darce désit zadosti o okamzitou finan¢ni vypomoc v pripa-
dé krize v organizaci, ale u pravidelného darce to naopak miize byt
ku prospéchu a pomtize to dale rozvijet jeho vztah k organizaci.

Ani déleni darct podle toho, jestli, kdy a kolik nam dali, neni
pro vytipovani potencialnich darct postacujici (i kdyz je vybor-
nym zdrojem informaci pro praci s darci stavajicimi). Aby bylo
mozné vytipovat ty, ktefi se zajimaji o ¢innost organizace, je tfeba
se zamyslet nad tim, co miiZe byt onou spole¢nou motivaci, téma-
tem, impulzem a divodem k davani.

Jak poznat, zda ma potencialni darce zajem o to, co organi-
zace déla a k cemu jeji ¢innost sméfuje? Rozhodné je dobré pri
vyhledavani novych darct vyuzit darct stavajicich a analyzo-
vat, pro¢ s organizaci jsou a pro¢ ji podporuji. Lidé podobni bu-
doucim darcim (a neztidka sami potencidlni darci) jsou k na-
lezeni i mezi divaky, navstévniky, zajemci o sluzby a informace.
Obchodni partnefi, znami, pratelé, odbornici, vSichni, kdo or-
ganizaci ,fandi“ a maji ji radi, jsou klicovym zdrojem informa-
ci vedoucich k nalezeni dalich darci. Mozna je spojuje néjaky
spole¢ny rys, vek, zivotni styl, status, povolani, zajmy nebo misto
bydlisté ¢i podnikani. Nebo maji zdjem o nékterou ze sluzeb orga-
nizace (naptiklad vzdélavani zaméstnanct, poradani kulturnich
akci, setkani s obchodnimi partnery apod.). Cim vice spole¢nych
rysi a moznosti spoluprace se najde, tim je nadéje na spésné
osloveni potencidlniho darce vyssi.

Potencialni darci vS§ak nemusi mit prvotni vazbu nezbytné
k podporované organizaci. Stejné podstatny a nékdy mozna du-
lezitéjsi je jejich vztah ke klientiim nebo uzivatelim sluzeb orga-
nizace. Prvotni motivaci je pak pomoci jim, a ne nezbytné orga-
nizaci. V osobni roviné se muze jednat napriklad o rodice a dalsi
pribuzné klientd, znamé a sousedy nebo lidi, kterym na cilové
skupiné klientt prosté zalezi. V obchodni roviné (coz je dulezité
zejména pro firemni fundraising) to mohou byt stavajici nebo po-
tencialni zakaznici, propagatori, partneti, poradci apod.
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Kruhy darcii

Uéinnym néstrojem pro vytipovéni potencialnich dérct a ci-
lovych skupin jsou ,,kruhy darcti. Tyto kruhy funguji jako atom.
Stred - jadro - drzi organizaci pohromadé. Tato sila slabne smé-
rem od stfedu. Ti, kdo jsou stfedu blize, maji velky vliv na ,,pfi-
tazeni” téch, ktefi jsou ve vnéjsich kruzich nebo zcela mimo. Aby
byly kruhy obsazené, musi je organizace védomé, dlouhodobé
a cilené budovat a také udrzovat. Cely proces tvorby a existence
kruhti je dynamicky a zavisi na mnoha faktorech. Lze oc¢ekavat, Ze
se za rok miize vyménit az 20 % téch, ktefi se v nékterém z kruhti
vyskytuji, a to i v pripadech, kdy se organizace o své kruhy nale-
Zité starad.

Organizace je v centru péti soustfednych kruht. V tomto stie-
du jsou lidé, ktefi maji k organizaci nejblize - ¢lenové spravni
rady, vyboru, poradniho sboru, hlavni darci a vedouci osobnos-
ti organizace vcetné profesionalnich pracovnikt. Z darci jsou
v centru déni vétdinou darci vyznamni. Vize a hodnoty organiza-
ce jsou dulezitou soucasti jejich osobnich hodnotovych zebrickd,
prace v organizaci je soucasti jejich zivota, konickem nebo osob-
nim poslanim.

Ve druhém kruhu jsou lidé, ktefi se aktivné ucastni déni v or-
ganizaci. Mohou to byt klienti, pravidelni divéci, partnefi, ¢leno-
vé klubti a samoziejmé i stavajici darci (zejména opakovani a pra-
videlni).

Ve tretim kruhu jsou ti, ktefi maji podobné zajmy jako lidé
v organizaci, potencidlni ¢lenové, klienti a divaci apod. Podle
toho, v jakém prostoru organizace pracuje a jakym tématem se
zabyva, je tento kruh vice nebo méné naplnén vétsinou nezna-
mymi, ale identifikovatelnymi skupinami lidi, o které lze obohatit
déni v organizaci a samoziejmé jeji zdroje. Z darcti v tomto kru-
hu byvaji darci jednorazovi a potencialni. Na pomezi mezi tfetim
a druhym kruhem jsou pak dérci opakovani, které je vhodné mo-
tivovat k ,,prestupu® do pravidelného darcovstvi a kruhu blizsiho.
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Kruhy darci - model

Tento prostor vymezuje potencialni darce a skupiny darct, tedy ty, které Ize Gspésné Zadat o jed-
norézové dary a drobnou pravidelnou podporu. Cilem fundraisingovych strategii je vybrat nej-
vhodnéjsi skupiny potencialnich darc(, ziskat jejich zajem o organizaci a jeji ¢innost a zaroven je
motivovat k tomu, aby zacali prispivat vice a dlouhodobg.

V tomto, velmi Sirokém, prostoru je tfeba peclivé vyhledavat potencialni sympatizanty a prizniv-
ce. VétSinou pro organizaci nejsou vyznamnym zdrojem aktualni podpory. Lze je Zadat o jednora-
zovou drobnou podporu, ale je tfeba pocitat s tim, Ze procento Uspésnosti bude velmi nizké. Pro
jakoukoliv fundraisingovou strategii je dleZité vybrané cilové skupiny srozumitelné informovat
a snazit se vyvolat v nich zajem o problematiku, kterou se organizace zabyva, tedy o jeji poslani.

Tuto skupinu je nutné vymezit velmi opatrné a bez predsudki. Je tieba poditat s tim, Ze nékdy se
jako odpUrce mize jevit i kriticky priznivec a naopak. Odpurce nenivhodné Zadat o jakoukoli pod-
poru. Prace s nimi nespada do oblasti fundraisingu. V podstaté se da fici, Ze je I1épe se odprcim
vyhnout, i kdyZ i uvézlivy stfet mize byt obcas dobrou propagaci. DUleZité je byt pro verejnost na-
tolik transparentni a informovat o sobé tak, aby pfipadné hlasy proti mély co nejmensi Géinek.
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Vné tfi kruhti je potom cely ,spole¢ensky vesmir®, vsichni
ostatni, ktefi zatim nevédi nic moc o organizaci, a naopak, pro
mnohé jsou hodnoty a poslani organizace dtilezité nebo sympa-
tické, ale zatim se nestaly soucasti jejich zivota, véts$iné na orga-
nizaci a tom, co dél4, v podstaté nezalezi nebo maji na realizaci
vize organizace jiny ndzor. Néktefi mohou ¢innost organizace po-
vazovat za zbyte¢nou, neuzitecnou nebo dokonce nebezpecnou.

Pfi budovani a praci s kruhy darct je tfeba mit stéle na védo-
mi to, Ze jsou lidé v nich ovliviiovani fadou dalsich faktort, pro-
stredim, ve kterém ziji, pracuji, bavi se... Spole¢enské, kulturni,
politické, ekonomické, etnické i geografické vlivy - to vse je rea-
lita, se kterou je tfeba pocitat. Klicovou silou okolniho prostredi
je konkurence. O tytéz darce a priznivce souperi fada dalsich or-
ganizaci. Sife z&jma ¢lend kruhi a jejich uspokojovani pak sni-
Zuje mnozstvi penéz i casu, které vaim dana osoba mftize vénovat.
Dalsim faktorem prostiedi nasi soucasné spolecnosti je i rychlé
tempo zmén, na které, pokud chce organizace uspét, musi umét
velmi rychle reagovat.

Jednim z rozsitenych mytt fundraisingu je to, Ze by se neméli
zadat o podporu a pomoc ti, ktefi jsou organizaci nejblize a uz ji
pomohli nebo pomahaji. Fundraisefi se pak beznadéjné obraceji
znovu a znovu na darce potencialni (nebo dokonce zcela nepro-
zkoumané) o prvni a opakované dary a pfipravuji se tim o pravi-
delné a vyznamné dary, které jsou pro organizaci konecné efek-
tivnim zdrojem dlouhodobé podpory a rastu. Pritom ti, ktefi jiz
organizaci podporuji, ¢asto ¢ekaji na dalsi osloveni a radi svoji
pomoc (at finan¢ni nebo osobni) rozsiri. A také jsou casto roz-
ladéni nebo dokonce ,urazeni“ tim, Ze organizaci jednou nebo
dvakrat néco dali a ona je uz o dalsi pomoc nezada a casto s nimi
nekomunikuje na odpovidajici trovni (napfiklad jim znovu
a znovu zasild prvotni propagacni materialy s anonymnim oslo-
venim a pro né jiz vagnim obsahem). Energie a prostredky, které
organizace vydava na ziskavani stale novych priznivcii a prispé-
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vateld, jsou mnohonasobné vyssi nez energie potifebna na udrze-

ni ,,starych znamych®
Pro identifikaci potencialnich darct ze stavajicich kruhti orga-

nizace mohou slouzit nasledujici otazky®:

e Kdo z téch, které znate, poskytne prispévek vasi organizaci,
i kdyz to tfeba bude méné¢, nez kolik byste potiebovali nebo
ocekavali? Hledejte je mezi svymi soucasnymi viad¢imi osob-
nostmi, prispévateli, mezi prateli ¢i v rodiné.

e Ktefi jedinci nebo organizace maji zdjem na tom, aby vase
organizace byla uspésna, a ktefi, pokud je vhodné oslovi-
te, budou ochotni vas podporit? Hledejte mezi vasimi klien-
ty a jejich rodinami, profesionalnimi skupinami v ptibuznych
oborech, drobnymi podnikateli a podporovateli.

e Ktefi lidé nebo které organizace by vas podporili, ale pouze
pokud byste jim vénovali nalezitou pozornost a nejprve byste
je peclivé a dlouhodobé na darcovstvi pripravovali? Zaméite
se na organizace, kterym zdlezi na spokojenosti mistni komu-
nity nebo celé spolecnosti, nebo na organizace, které prispivaji
k tvorbé problémi, které se pokousite vyresit.

Prizkum darci

Ziskavani finan¢nich prostredki je proces smény, ktery vy-
zaduje dikladnou znalost celého potencidlniho okruhu darct
a prostredi, ve kterém se pohybuji. Jen tak mtize organizace pii-
nést své poslani ispésné na trh i s vysvétlenim, proc je dobré pra-
vé do jejiho programu investovat. Trh je ve vztahu ke kazdé or-
ganizaci kriticky. Je vSak zdroven zdrojem finan¢nich prostredkd,
dobrovolnych podporovatelil a priznivcii. Aby organizace mohla
nabidnout vytipovanému potencialnimu dérci pravé to, co potfte-
buje, je tfeba jej dobfe poznat — prozkoumat. U jednotlivych typt

5 COOK, Richard. Fundraising Workbook. Baltimore — USA: Johns Hopkins
University, Third Sector Project, 1993.
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darct se sada otazek, na kterou je tfeba ziskat odpovédi, mirné
lisi, ale podstata vzdy zustava stejnd. Vychazi z toho, Ze ,,penize
nedava organizace organizaci, ale clovék clovéku® Proto je di-
lezité vzdy zacit u vyhledavani a prizkumu téch, ktefi darce za-
stupuji a mohou o nich rozhodovat. Nejsnazsi proto byva zacit
u darct individudlnich.

Sada informaci pro prizkum individualnich darct

e Zakladni charakteristiky - vék, bydlisté (v détstvia v soucas-
nosti), povolani, zameéstnavatel, je svobodny/-a, zadany/-a, ma
déti, kolik, jak jsou staré...?

e Zajmy - konicky v détstvi/mladi/soucasné, osobni tuspéchy,
rodinné aktivity, zajmy déti, partnera a jejich uspéchy...?

¢ Hodnoty - nazory a postoje k aktualnim spolecenskym otaz-
kam a k témattm, které fesi organizace, styl zZivota, osobni Ze-
bri¢ek hodnot, povahové rysy...?

e Darcovstvi - jeho/jeji dary a pomoc v minulosti (komu, co,
kolik, pro¢), soucasné dary, komu by podporu nedal a proc¢...?

e Vztahy - osobni vztahy k pracovnikiim/dobrovolnikéim/kli-
entlim organizace, povédomi o organizaci, osobni nazor na jeji
¢innost, co se mu/jilibi a co ne, co by udélal/-a lépe a jak...?

U firemnich darcti je klicové vyhledat tu spravnou osobu, se
kterou organizace bude spolupraci projednavat. V podstaté plati,
ze ,¢im vyse, tim lépe® Je-li to mozné, je dobré zacit u majiteld,
feditelti nebo nejvyse postavenych manazert. Ti, v pfipadé zajmu,
poté mohou delegovat jednani na osoby, kterym ve firmé darcov-
stvi prislusi, a podpora organizace se stane soucasti jejich pra-
covnich ukolu (coz je vétsinou nejen vice motivuje, ale i na spo-
lupraci najdou potiebny cas). Prizkum osobnich charakteristik
klicovych osob ve firmé se v podstaté nelisi od priazkumu darcti
individualnich. Stejné dtilezité viak je ziskat i informace o firmé
samotné.
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Sada informaci pro prizkum firem

Zakladni charakteristiky - co firma déla, minulost, hodnoty,
zamérent, portfolio produkti, zékaznici, ro¢ni obrat, zisk, po-
staveni na trhu, zaméstnanci, uspéchy, problémy...?

Misto puisobeni - kde je sidlo firmy/pobocky/vyrobniho za-
vodu/prodejny, plany rozsifeni na daldi regiony/zemé...?
Kli¢ové osoby - majitelé, jednatelé, reditelé, klicovi manazefi,
znami, ktefi ve firmé pusobi...?

Zaméstnanci a zdkaznici - jejich potencidlni vztah k organi-
zaci (misto, zajem o sluzby, zapojeni do organizace), co se jim
na firmé libi a co ne, co je motivuje k préci, co spole¢né pod-
poruji nebo by podporili...?

Spolecenska odpovédnost (CSR) — ma firma psanou/nepsa-
nou strategii CSR nebo o ni uvazuje, co je obsahem této strate-
gie, ma darcovskou strategii nebo dokonce vlastni nadaci, jaké
jsou mozné vazby k poslani a ¢innosti organizace...?
Darcovstvi — koho a pro¢ firma podpotila v minulosti, pod-
poruje dnes nebo planuje podpotit, co ji to ptinasi, jakou for-
mu podpory poskytla (vécné dary, dobrovolnictvi, penize,
kolik, na co, jakym zptsobem), koho nepodporila a ,,nikdy*
nepodpoiia proc...?

Sponzorstvi — kde a jak propaguje firma své logo nebo pro-
dukty, jeji marketingové strategie (soucasné i planované), his-
torie a sou¢asnost sponzoringu firmy - koho, pro¢, za kolik...?

U institucionalnich darct (ktefi s vyjimkou firemnich a sou-

kromych nadaci vétsinou poskytuji prostiedky z vefejnych zdro-
ju) prazkum potencialnich darct nebyva prioritou. Organizace
si prosté vytipuje par nadaci, ministerstev nebo tradd, které po-
skytuji podporu a podle predepsanych grantovych vyzev (v lep-
$im pripadé) napiSe zadosti a v¢as odesle. Efektivita a ispésnost
grantovani se vSak dd vyrazné zvysit tim, ze si kromé psani zados-
ti o podporu organizace da praci i s prizkumem instituce, kte-
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rou se chysta pozadat, a navaze vztahy s klicovymi osobami, kte-
ré o podpore rozhoduji nebo ji administruji. Dny prace stravené
psanim neuspésnych zadosti a v neposledni fad¢ ztrata motivace
a ,otravenost“ z celého procesu se tim vyznamné snizi.

Sada informaci pro prizkum institucionalnich darct

Historie - jaka je minulost nadace/instituce/programu pod-
pory/odboru, kdy nadace/instituce zahajila podporu, proc¢
a za jakych okolnosti, co jesté déld kromé rozdélovani pe-
néz...?

Ucel podpory - na jaké tucely poskytuje podporu, na jaky typ
¢innosti, ¢eho tim chce dosahnout, jaky typ organizaci pod-
poruje, na co podporu neposkytuje, které projekty v minulos-
ti odmitla a proc¢...?

Vyse a opakovatelnost podpory - jaky je primérny grant,
kolik projektti najednou muze podporit, kolik dostava rocné
zadosti a kolik podpofi, je podpora opakovatelnd pro jednu
organizaci, jak dlouho...?

Co ma organizace udélat proto, aby podporu ziskala - jaka
jsou pravidla grantového procesu, existuji formulare zadosti
nebo jina doporuceni pro obsah a formu zadosti, kdy ma byt
projekt podan, plati termin odeslani projektu anebo jeho ob-
drzeni, jak (postou, e-mailem, osobné, ...), kolik kopii je tieba
poslat, potvrzuje organizace obdrzeni zadosti...?

Je mozné zZadost s nékym Zadost konzultovat - s kym, kdy je
to nejvhodnéjsi...?

Jak dlouho trva vyhodnoceni zadosti - kdy je ucinéno roz-
hodnuti o podporte, kdo o podpore rozhoduje, bude posuzo-
van cely projekt anebo v prvnim kole jen jeho shrnuti, kdo ma
vypracovat shrnuti, kdy dostane organizace vyrozuméni o vy-
sledku, jak dlouho poté 1ze obdrzet podporu...?

Co se od organizace ¢eka, kdyz obdrzi podporu - bude pri-
délena jednorazové ¢i ve splatkach, pred anebo po realizaci
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¢innosti, je nutné pro podporu zfidit samostatny bankovni
ucet, jaké bude darce vyzadovat doklady k vyuctovani, je tieba
dodat néjaké oficialni dokumenty k podpisu smlouvy o pod-
pofe, co ma organizace délat, kdyz bude potfeba zménit pt-
vodni plany a rozpocty, jaky je oficidlni postup v piipadé zmé-
ny smlouvy...?

¢ Chce darce byt néjak zviditelnén - jak, v jakych médiich, ja-
kou formou...?

¢ Je mozné ziskat informaci o tom, pro¢ podpora pridélena
nebyla - je mozné se potom setkat, je mozné zadost prepraco-
vat a podat znovu...?

Metody prizkumu darci

Organizace si velice ¢asto nevi rady s tim, jak informace o po-
tencidlnich darcich ziskat. A pfitom je dnesni ,informacni vék"
pro tyto tcely pfimo rajem. Kazdy ma osobni pocitac, interneto-
vé pripojeni, mobilni telefon, nebo to vse dokonce v jednom kusu
a pristupné 24 hodin. Internet nabizi bezpocet prostorti, webo-
vych stranek, socialnich siti, seznam, blogt, fotografii... Nikdy
v minulosti nebylo snazsi ziskat potfebné informace v podstaté
o ¢emkoli, co ¢lovéka zajima. Pro ovéreni informaci z vyhledava-
¢u, ziskani osobnich informaci, ale i pro navazani prvniho kon-
taktu je vyznamné nepodcenovat ani ,tradi¢ni“ zptisoby komu-
nikace, totiz osobni setkani s potencialnim darcem. Ne za ucelem
zadosti, ale s cilem seznamit se a ziskat potfebné informace.
Neni snad tfeba zdlraziovat, ze se vSemi informacemi organiza-
ce i fundraiser musi nakladat s nejvys$im respektem k osobnosti
a soukromi darce. Jakykoli naznak vydirani nebo pomluvy mtize
potencialniho darce definitivné odradit a miize se o tento nepfti-
jemny zazitek podélit s ostatnimi. Nasledujici prehled moznosti
snad k odhodlani pustit se do prace postaci.
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Prehled nastroju pro prizkum potencialnich darct

Obchodni a zivnostensky rejstiik — je dtlezity pro ovéreni
zakladnich informaci zejména v ptipadé firemniho darcov-
stvi, obsahuje nejen spravny nazev firmy, potfebné identifi-
ka¢ni udaje, ale i informace o majitelich a jednatelich, jejich
osobni data a nékdy i rtzné zajimavé listiny (vyrocni zpra-
vy, uzavérky apod.). Pokud firma neni v téchto rejstficich, je
treba se mit na pozoru. MiizZe se jednat o mylny predpoklad,
a domneéla firma je ve skutecnosti tieba jen obchodni znackou,
nebo tieba i o podvod.

Webové stranky - pokud ma potencialni darce vlastni web,
je naprosto nutnym predpokladem jej dobfe procist a zorien-
tovat se v ném, zaroven vétsinou poskytne i dostatek prvnich
potiebnych informaci.

Google - nebo jiné vyhledavace. To nejsnazsi je prosté zadat
jméno potencialniho darce (osoby, firmy, instituce) do vyhle-
davace a tviir¢im zptisobem se déle probirat v§im, co vysledek
nabizi (blogy, chaty, fotografie, zajmova ¢innost i osobni zazit-
ky jsou béznym primérem).

Tradi¢ni média - televize, rozhlas, noviny, internetové servery
apod. Je mozné v nich najit pfimo informace o potencialnim
dérci, ale i informace o aktudlnim déni, které muze souviset
s ¢innosti organizace a predmétem planované podpory. Po-
tencidlni darce pravdépodobné média sleduje také a pro prvni
osloveni a navazani vztahu jsou obecné resend témata velmi
vhodnym obsahem komunikace.

Socialni sité - tradi¢né napriklad Facebook (spi$ pro indi-
vidualni darce) a LinkedIn (raj pro vyhledavani a ovérovani
kontaktt z firemniho prostoru), poskytuji nepreberné mnoz-
stvi informaci od profesnich Zivotopist, ptes sité osobnich
i profesnich kontaktd, aZ po moznost ziskat prehled o za-
jmech, hodnotach ¢i povaze darce. Jsou také vhodnym nastro-
jem pro navazovani prvnich kontakti. Diky jejich otevienosti
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je mozné se stat ,,pritelem” nebo ,,partnerem“ zadané osoby na
»jedno kliknuti“. Neni snad tfeba podotykat, Ze pro navazani
realného vztahu je nutné udélat podstatné vic.
Seznamy - ucastnikd konferenci a seminari, ¢lent obchod-
nich komor, spolkd, klubd, vitéza soutézi, zebricki nebo za-
vodii. Casto poslouzi jako podklady pro navézéni prvniho
kontaktu s darcem a poskytnou témata konverzace (potenci-
alniho darce vesmés potési pochvala za ziskané ocenéni a za-
jem fundraisera o jeho osobu).
Ostatni OOS a nadace - uverejnuji své vyrocni zpravy, sezna-
my darcti i vysi dart, kromé inspirace je vhodné vybrané orga-
nizace i oslovit s prosbou o poskytnuti detailnéjsich informaci
o daném darci (zejména v pripadé instituciondlnich darct to
muze usettit velké mnozstvi prace). Samozrejmé je tieba ctit
i to, Ze dotazana organizace ma plné pravo detailni informace
o svych darcich a fundraisingovych metodach neposkytnout
a muiZe organizaci povazovat za konkurenci. A pokud poskyt-
ne, je pro zachovani partnerstvi a dobrého jména potrebné
s organizaci oteviené projednat i moznost osloveni potencial-
niho darce a respektovat pripadné vyhrady.
Stavajici darci - je velice vhodné s nimi projednavat poten-
cialni darce, na které se organizace planuje obratit. Mohou
poradit a podélit se o informace o nich a dalsich vhodnych
adeptech. Vétsinou se pohybuji ve svych vlastnich kruzich
partnert a kontakt a budou radi, kdyz se organizace bude
drzet ,jejich party“. V mnoha pripadech poskytnou potteb-
né reference a osobni doporuceni ptimo potencidlnimu darci.
Pokud je v$ak pro né vytipovany potencialni darce nevyhovu-
jici (z dtivodu konkurence, nebo tfeba pro né nedustojné ob-
chodni strategie), je vhodné prehodnotit to, jestli darce viibec
oslovovat. Ctit stavajici a dlouhodobé partnery se urcité vypla-
ti vic, nez stale hledat nové.
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e Znami - kamaradi, kolegové, zndmi znamych nebo kamara-
di mohou poskytnout nepfeberné mnozstvi informaci, vice ¢i
méné relevantnich, kazdopadné vSak uzitecnych. Je tieba vzdy
zvazit nejen to, co znamy o potencialnim dérci fika, ale i jeho
osobni diivody a postoje k nému (zejména v pripadé, ze se jed-
na o informace nelichotivé). Samoziejmé, pokud jsou znami
s potencialnim darcem v osobnim nebo profesnim kontaktu,
mohou zprostredkovat kontakt a predat reference.

e Potencialni darci - sami o sobé vétdinou s ochotou informa-
ce poskytnou. Zejména pro ziskavani informaci o relevant-
nich osobéch ve firmé nebo instituci je tento zdroj ¢asto jediny
mozny. Email nebo kratky telefonat ve vhodnou dobu niko-
ho neurazi. Osobni setkani na nejrtiznéjsich akcich, pfi sportu
nebo tfeba pri vychdzce se psem poskytne prostor nejen pro
ziskavani informaci, ale i pro navazani prvniho kontaktu. Po-
tencialni darce tak mize byt i potésen tim, Ze se nékdo zajima
o jeho praci, firmu a zajmy.
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Motivace darcu
a fundraisingovy argument

Osobni motivace darci

Je zajimavé, Ze pracovnici organizaci obcanské spolec¢nosti
(O0S) vesmes uvadeji, ze je osobné k davani motivuje pocit uzi-
te¢nosti, radost z davani, spole¢né cile, osobni uspokojeni, chut
pomoci, snaha vyftesit problém a rada dalSich, veskrze lidskych
pohnutek, které vSak ¢asto upiraji svym darctim. Podle priizku-
mu nézoru pracovnikd OOS se divody, pro¢ jim nékdo dava pe-
nize, vyrazné li§i. Napfiklad u ddrcti z podnikatelského sektoru
nejcastéji uvadéji:
¢ zlepseni postoje verejnosti,
o reklama darce,
e snizeni danového zdkladu,
e osobni prospéch a slava,
e pocit moci,
e prani $pinavych penéz,
e distribuce starych nebo tézko pouzitelnych véci,
o ziskani loajalniho postoje organizace.®

Obvyklou chybou pfi zadani o podporu je primarné presvéd-
covat darce, Ze je pro néj vyhodné dar poskytnout proto, ze na
tom vlastné vydéla. Takova uvaha prinalezi darci vice nez zada-
teli. Ma-li organizace skute¢né moznost poskytnout plnohodnot-
nou protisluzbu, je na misté darci nabidnout obchodni transak-
ci, a ne moznost néco darovat. Pak se ovSem nejedna o ,,darce”
v pravém slova smyslu, ale spi§ o obchodniho partnera. Casto lze

6 LEDVINOVA, Jana. Rozhovory ze $koleni OOS v Ceské republice v letech
2005-2013. Praha: Ceské centrum fundraisingu, 2013.
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tyto typy spoluprace kombinovat. Napriklad v pripadé, kdy orga-
nizace dostane dar od podnikatele (darovaci smlouva) a poskytne
mu reklamu na své akci (smlouva o reklamé). I v takovém pripa-
dé je vsak nezbytné oba vztahy oddélit - jak z pravniho hlediska,
tak z divodd dodrzovani zakladni etiky fundraisingu.

Kdyby byli vSichni darci motivovani pouze diavody, které jim
prisuzuji zastupci OOS, mnoho organizaci u nas ani ve svété by
nemohlo existovat. Nastésti tomu tak neni. Motivy darct ne-
jsou tak jednoznacné. Kazdy darce, mimo to, Ze je tfeba maji-
tel firmy, je predevsim ¢lovék. Zije svij vlastni Zivot a ma svij
vlastni zebti¢ek hodnot. Motivy k darcovstvi se rtizni a vesmés
nejsou jen zaméfeny na okamzity materidlni zisk. Nejcastéjsim
motivem k darcovstvi je prosta radost, dobry pocit, ze darce
muze podpofit néco, co ho zajima, tizi, chce vyfesit, chce po-
moci. Casto darce chce byt i soucasti spolecenstvi, které se za-
byva tim, co ho tési, chce se podilet, a kdyz nemtize svym ¢asem
a praci, tak alespon organizaci podporuje finan¢né nebo materi-
alné. Dtlezitou soucasti motivace byva i prestiz, potieba byt je-
dinecny, dilezity, potfebny. A v neposledni fadé svoji roli hraje
i jakési davani ,,odpustki® za to, Ze darce citi, Ze by néco délat
mél, a nedéla (tuto ¢ast motivace vSak neni vhodné pred darcem
zdliraznovat).

Asi nejlépe dokazal zakladni motivaci darcti vystihnout pro-
fesor Henry Rosso, zakladatel skoly fundraisingu na univerzité
v Indiané:

»Dadvaini penéz je radost. Lidé ddvaji radi proto, Ze z toho maji
dobry pocit, pridad jim to na spolecenské vaznosti nebo uleh(i své-
domi. Maji moznost si dokdzat, zZe jsou toho schopni. Nebo jim to
umozniuje vyjddrit jejich presvédceni a mordlni hodnoty.“

Osobni divody k darcovstvi se vétsinou u potencialnich dar-

ct odhaduji jen stézi. K tomu, aby je darce otevrené sdilel, je tre-
ba vybudovat alespon zakladni divéru mezi nim a organizaci, re-
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spektive osobou, se kterou jedna. Existuje v$ak jakasi univerzalni
motivacni sada, kterou Ize s uspéchem vyuzit i v pripadé, ze orga-
nizace nemd o hlubsich motivech vytipovaného darce ani ponéti.

Lidé radi davaji penize, kdyz:

e k tomu maji vyznamny a neodkladny dtvod,

e jsou osobné zainteresovani na vysledku podpofené ¢innosti,

¢ vidi ostatni, jak ¢asem i penézi prispivaji na tutéz ¢innost,

e védi, ze jim bude podékovano,

e védi, ze budou viditelné spojovani s ispéchem projektu,

e veédi, ze budou pravidelné informovani o rozvoji organizace,

e védi presné, na co budou jejich penize pouzity a Ze budou vy-
uzity rozumné a Setrné,

e vidi, ze podporfend organizace ma nadseni a odhodlani a Ze
jisté ziskd penize i od ostatnich.”

Priimérny roc¢ni objem dart se pohybuje kolem 2 % ro¢niho
pfijmu darce. Toto procento se snizuje s nartstajicim pfijmem
darce, ale v absolutnich hodnotach jsou dary od bohatsich darcti
vy$si. Relativni ro¢ni vyse daru se naopak zvysuje s vékem. Vdané
a Zenati davaji zpravidla vice nez svobodni. V priiméru vice dava-
ji také ¢lenové raznych OOS a lidé vérici. Lidé, ktefi nékdy dob-
rovolné pomahali v néjaké OOS, davaji vice nez ti, ktefi se dobro-
volné prace neucastni.?

Motivace firem
Firmy nemaji zddnou povinnost dévat penize na dobrocin-
nost ani podporovat projekty v komunitach, kde ptisobi. Ale da-

7 COOK, Richard. Fundraising Workbook. Baltimore, USA: Johns Hopkins
University, Third Sector Project, 1993.

8 Giving and Volunteering in the United States: Independent sector. Washing-
ton, D.C., USA: 1992.
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vaji. Rika se, Ze hlavnim d@ivodem jejich darcovstvi jsou ,,0svice-

né vlastni zajmy*, spiSe nez ryzi altruismus. Nékteré konkrétni
divody darcovstvi firem jsou nasledujici:

Vytvareji dobrou vili, chtéji byt v misté, kde ptlisobi, vhimany
jako dobti obc¢ané a celou spole¢nosti jako firmy, kterym neni
vse lhostejné. Ale také maji zajem Sifit dobrou vili mezi za-
meéstnanci, ktefi budou mit pfijemny pocit z odvedené prace,
kterou firma podporila.

Jsou spojovany s urcitym tématem. TéZarské firmy casto rady
podporuji ekologické projekty, farmaceutické firmy projekty
spojené se zdravim, banky zase projekty ekonomického roz-
voje a tak dale. Mtize to byt proto, aby zlepsovaly svou image,
nebo také proto, aby se dozvédély vic o tématu, které je zajima,
z jiného uhlu pohledu.

Jsou pozadany a ocekava se to od nich. Nechtéji plisobit ne-
pratelsky. Kdyz velka banka podpofi vyznamny kulturni pro-
jekt, pak by jiné velké banky také mohly mit zajem poskytnout
podporu a ukdzat se ¢astkou, kterou daruji, jako velkorysé.
Predseda predstavenstva nebo ¢len uzsiho vedeni maji za-
jem o véc (a mozna prispivaji osobné). V tomto bodé je dob-
ré nezapominat napriklad na predsedovu manzelku a dalsi
¢leny rodiny, jejichz vliv a zajmy mohou sehrat vyznamnou
ulohu.

Dané. Na dary pro charitativni a jiné neziskové organizace se
Casto nevztahuje zdanéni. Pro firmu to mize byt pfinos navic,
ale zfidka jde o rozhodujici faktor.’

Pro pochopeni motivace firem k darcovstvi je tfeba odliso-

vat dva zékladni pdly darcovstvi — , filantropii“ a ,,sponzorstvi® —

9

Upraveno a zkraceno podle: NORTON, Michael. Prakticky privodce fund-
raisingem pro neziskové organizace: kapitola 4: Praha: Nadace VIA, 2003.
Preklad: Jan Kroupa.
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a dobre identifikovat, kde mezi témito poly stoji spoluprace mezi
OOS a firmou. Jestlize , filantropii“ je minén ryze nezi$tny pocin
pro vyfeseni néjakého problému, vybranou prospésnou ¢innost,
¢istym ,,sponzorstvim® v tomto rozdéleni je myslen viceméné ob-
chod, kde za danou ,,cenu® firma ziskd pfimou protihodnotu. Své
misto na této skale mtize najit v podstaté kazda organizace OOS,
nicméné plati, ze ¢im vice se priblizuje k moznosti ,,sponzorstvi’,
tim je $ance na ziskani firemni podpory vyssi. Snad i proto mnohé
firmy pro definovani spoluprace s OOS slysi radéji slovo ,,spon-
zorstvi“ nez ,,darcovstvi. Vnimaji spolupraci s OOS radéji jako
»obchod® nez prostou nezi$tnou pomoc. Byva proto vhodné fir-
mu oslovovat s nabidkou ,,sponzorstvi®, ktera v sobé filantropické
aspekty zahrnuje. Vyraz ,sponzorstvi“ v§ak nase zakony nezna-
ji, a proto je nutné jednotlivé ¢asti spoluprace odlidit a spravné
oSetfit vhodnymi pravnimi nastroji (darovaci smlouvy vyuzivat
v pripadé nezistné pomoci a pro obchodni vztahy volit prislusné
smlouvy o reklamé, spolupraci apod.).

Velké spolecnosti spiSe maji sponzorovany subjekt jako svou
»vykladni sk#in®, kterou se mohou chlubit, a zaroven podporu-
ji dobré vnimani firmy jako takové. Darem podporuji subjekty
v ramci ,firemniho obcanstvi“: ,,To, co délame v ddarcovské bran-
Zi, tak délame proto, abychom spolecnosti, ze které generujeme také
néjaky zisk, také néco vratili. Je to soucdst tzv. CSR (spolecenskd od-
povédnost firmy). Nase poslani neni rozddvat, podporovat - to jsou
vedlejsi efekty, které délame proto, abychom se chovali jako sprav-
ny spoluobcan. Abychom zohlednili korpordtni obéanstvi,“ Fika Jiti
Kavan z Metrostavu.

Zastupci mensich firem a podnikatelé se naopak shodli na
faktu, Ze spi$ nez o podporu za tcelem budovani image a pové-
domi o firmé¢, jde primarné o snahu podporit dobrou véc. Hovo-
fime tak spiSe o altruisticky zaméfeném sponzoringu: ,,Bereme to
jako podporu dobré véci, Ze pomiizeme nékomu jinému, spis nez Ze
bychom se chtéli primdrné zviditelnit. Musi to byt néco, cemu véri-
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me, takZe takovou roli marketingovy efekt nehraje, “ vysvétluje Jana
Jaroméiskd, marketingova feditelka skupiny Altron.'

U disté soukromych firem a u firem, které z velké ¢asti vlastni
a ovladaji rodiny, se firemni darcovstvi vlastné nelisi od darcov-
stvi jednotlivci. U vefejné obchodovatelnych podnikd, které pri-
spivaji prostfedky svych akcionari, viak firma musi byt schopna
poskytnutou podporu obhdjit tim, Ze vysvétli diivody. A na to je
potieba se zaméfit pti osloveni - k tomu, na¢ penize organizace
potiebuje, je nutné dodat i to, pro¢ je to pro danou firmu zajima-
vé a co za svou podporu na oplatku ziska."

Skéla benefiti z podpory pro firmu se neomezuje pouze na
prosty ,,prodej reklamy*, ale zahrnuje celou fadu moznosti. Pro-
stor se tim otevira nejen zndmym a Siroce ptsobicim organizacim,
ale i tém mensim nebo zacinajicim. Pro firmu muze byt zajima-
vé pomoci spoluprace s OOS obohatit nasledujici oblasti zajmu:

e prezentace a naplnéni socialni zodpovédnosti podniku,

¢ oblibenost u verejnosti,

e zvySeni motivace zaméstnanct,

e zlepseni vztaht se zakaznikem,

¢ zlepseni manazerskych a fidicich dovednosti zaméstnancti,

e spoluprace se statnimi institucemi, statni spravou a samospra-
vou, dalsimi podniky, VIP atp.,

¢ zvyseni prodeje a rozsifeni okruhu zékaznik,

e mozné danové zvyhodnéni,

¢ osobni uspokojeni vedoucich pracovnikd podniku,

e mozné specidlni (unikatni) vyhody s ohledem na specialni
projekt, ktery podporuje.

10 VAVROVA, Diana. Fundraising od soukromého sektoru: bakaldfska prace.
Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, Divadelni fakulta, Katedra pro-
dukee, 2009. Vedouci bakalafské prace Ing. Jana Ledvinova.

11 Upraveno a zkraceno podle: NORTON, Michael. Prakticky priivodce fun-
draisingem pro neziskové organizace: kapitola 4: Praha: Nadace VIA, 2003.
Preklad: Jan Kroupa.
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Pro uspésné osloveni firmy a ziskani podpory je pro organiza-

ci dulezité ,,splnit“ alespon ¢ast nasledujicich kritérii, podle kte-
rych si firmy své partnery z fad OOS nejcastéji vybiraji.

Kritéria vybéru podporované 00S

1.

Cinnost ne bo konkrétni programy organizace jsou viditelné
a vefejné uznavané.

Cinnost nebo program organizace pomiize zviditelnit firmu.
Organizace oslovuje tu ¢ast vefejnosti, které firma nabizi své
sluzby ¢i vyrobky.

Organizace je oteviena nejriiznéjsim formam podpory a spo-
luprace — kromé penéznich prispévki vita vécnou podporu,
dobrovolnou pomoc zameéstnanci, technickou a odbornou
vypomoc, spole¢nou propagaci ¢i marketing apod.

Cinnost organizace se odehr4va tam, kde m4 firma sidlo nebo
pobocky.

Nékdo z firmy pracuje ve spravni radé ¢i jiném organu podpo-
rované organizace.

Zaméstnanci nebo jejich déti, pribuzni ¢i sousedé jsou cleny
nebo dobrovolniky podporované organizace.

Cinnost nebo jeden z programt organizace slouzi pimo za-
méstnanctim nebo jejich rodindm.

Organizace na zac¢atku zada pouze o malé piispévky a je s nimi
spokojena.

10.Jednani zastupcti organizace je na profesionalni Grovni.
11.Pred tim, nez organizace prisla pozadat, zjistila si potfebné in-

formace o firmé a poskytla informace o sobé.

12.Organizaci podporuji dalsi firmy, pro potencialniho darce vy-

znamné.

13.Spoluprace s danou organizaci mtize néjakym zptsobem po-

moci vysledkiim ¢innosti firmy (jak v oblasti vnitfnitho mana-
gementu, tak ve vystupech navenek).
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Motivace nadaci a dalSich institucionalnich darci
U institucionalnich darct nebyva zvykem mluvit o jejich ,,mo-

tivaci® Jejich zastupci neposkytuji ,,svoje“ penize, ale jsou povin-
ni rozdélit stanovenou vysi prostfedkt podle pozadavki primar-
niho dérce (u soukromych nadaci), zfizovatele, statutu instituce
apod. Duvody k poskytnuti daru nebo ptispévku jsou vétsinou
popsany v zadavaci dokumentaci, a pokud jim Zadatel vyhovi,
tak by to mélo k ziskani podpory stacit. Opak vsak byva prav-
dou. I v pripadé fundraisingu od instituci je vyhodné zjistovat
motivace jejich vedoucich pracovnik, ¢lent vybérovych komi-
si nebo administratort. Takovych, ktefi vyhovuji kritériim, vét-
$inou byva vice nez prostfedki k rozdéleni. Pri jejich vybéru se
osobni nazory a zkuSenosti vSech aktéra ¢asto zohlednuji a ne-
ztidka i byvaji rozhodujicim argumentem k ptidéleni nebo od-
mitnuti podpory. Pro zvyseni ispéchu u institucionalnich darct
je tfeba se zabyvat ndsledujicimi mozna trochu kontroverznimi,
ale platnymi pravidly.

e Vétsina darct pravdépodobné nema ponéti o tom, kdo jste
a co délate. Dokud to nezjisti, danou organizaci nepodpofi.
Nestaci budovat si dobrou povést pouze u darct. Je treba zis-
kat divéru a dlouhodobou pfizen klientd, partnerskych orga-
nizaci a sousedt (mistnich komunit). To jich se budou darci
ptat, jestli si podporu organizace zaslouzi anebo ne.

¢ Darci pfednostné podporuji ty projekty, které je zajimaji.
Taktické je nejprve rozvijet zdjem darce, pockat, az sam pro-
jevi ochotu projekt podpofit, a teprve potom ho pozadat. Na
druhou stranu se nékdy stava, ze darce, ktery ma na konkrét-
nim projektu eminentni zajem, projekt presto nepodpori.
Proc¢? Mozna uz slibil podporu nékomu jinému. Nebo ma pro-
sté ulozeny jiné priority a danou programovou oblast nema ve
svém grantovém programu (zatim). Také se muize stat, Ze se
mu sice libi, co organizace déld, ale presto ji jesté dostatecné
nezna a nema k ni potfebnou davéru.
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¢ Poskytovani grantu je osobni zalezZitost, i kdyZ se to na prv-
ni pohled nezda. Pro ziskani grantu vétSinou nestaci pouze
napsat perfektni zadost. Je tfeba peclivé a dlouhodobé vytva-
fet potfebné komunikac¢ni sité, ¢asto mimo skupinu partne-
rt, které organizace potrebuje pro realizaci svych programd.
Kdo dokaze dobfe vytipovat potfebné organizace a klicové
osoby v darcovskych sitich, presvédcit je o dilezitosti a uzi-
te¢nosti organizace, ten ma mnohem vétsi $anci na ziskani
podpory.

¢ Darci uprednostnuji profesionalni a bezproblémové jedna-
ni. Na ziskavani grantt je tfeba byt dobfe pripraven. Samoziej-
mosti je to, Ze ma organizace v poradku vSechny dokumenty,
které ji uklada jeji statut, icetni a jiné predpisy a zakony. Chy-
béjici nebo nespravna ,,povinna dokumentace® je pro darce
¢asto prvnim divodem, pro¢ organizaci odmitnou. Bud pro-
to, Ze musi, protoze jim to ukladaji pravidla k rozdélovani pro-
stfedkd, nebo prosté proto, ze se dale nemusi zadosti zabyvat
(stejné jich maji i tak dost k posouzeni). Velkou vyhodou je
i to, kdyz ma organizace alespon ramcové zpracovany strate-
gicky plan. Pfed sepsanim zadosti o grant musi mit organizace
jasno, co vlastné chce a kolik to bude stat. Na kvalité zadosti
a zejména pak zprav o realizaci projektu se to vyrazné projevi
a organizace ziska u darce vyssi dtivéru (a naopak).

Fundraisingovy argument

Az doposud se jednotlivé kapitoly knihy zabyvaly pripravou
na uspé$né osloveni darct. Fundraisingovy argument je jiz o krok
dale. Je jakousi branou k darci a ke zdrojiim, které by mohl po-
skytnout. Jeho cilem je darce zaujmout, ubezpecit a presvédcit
tak, aby se rozhodl prezentovany projekt nebo organizaci podpo-
fit. Kdyz je dobfe zvolen a vhodné komunikovan, darce organiza-
ci podpori, a pokud ne, tak naopak mize darce odradit od dalsi
spoluprace.

73



Profesionalni fundraising

Po komunikovani fundraisingového argumentu by mélo byt

darci naprosto jasné:

e PROC organizace existuje,

e CO jsou jeji cile, ceho chce dosdhnout,

e JAK téchto cilti hodl4 dosdhnout,

e KDO z toho bude mit prospéch, komu bude organizace slou-
7it,

e PROC by mél ke splnéni téchto cild ptispét pravé on a praveé
dané organizaci.

Pokud je organizace dobfe pripravena na fundraising, nemeé-
lo by byt obtizné na tyto otdzky odpovédét. Tim hlavnim problé-
mem je formulovat odpovédi tak, aby jim darce dobfe rozumél.
Fundraisingovy argument neni univerzalni pro vsechny darce
a je tfeba jej vytvaret nebo modifikovat pfi kazdém konkrétnim
osloveni. MtZe mit i zcela odlisnou formu, obsah i délku podle
toho, jak bude prezentovan (zda pisemné, po telefonu, osobné,
v médiich apod.). I presto, Ze se takové mnozstvi moznosti zdan-
livé neda jednotné charakterizovat, ma fundraisingovy argument
jasnd pravidla. Spravné formulovany argument:

e darce ziskava, ne odrazuje,

¢ nabizi feseni a vychodiska, nevytvari nové problémy,

¢ dava darci najevo, ze miize pomoci, a ne, Ze tomu vlastné ne-
rozumi.

Pravdivé, kratké a srozumitelné sdéleni je v tomto pripadé kli-
¢em k lidem, které chce organizace zaujmout. Pti jeho formulaci
neni vhodné pouzivat prili§ odborné vyrazy ani citovat védecké
teorie. Darce mu musi rozumét, tieba za cenu velkého zjednodu-
$eni. Velmi prospésné je vyzkouset si argumentaci nanecisto na
nékom, kdo se podobnymi problémy nezabyva. Uzitecné mtize
byt i to, Ze argumenty zformuluje osoba, ktera dobre vladne jazy-
kem, ale o ¢innosti organizace nevi témeéf nic.
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Fundraisingovy argument je tfeba si pfedem peclivé promys-
let a ptipravit (¢asto dokonce v nékolika variantach). Pfi setkani
s darcem uz na rozmysleni neni ¢as. Na tvodni prezentaci, kdy
je darce ochoten naslouchat, byva ztidka vice nez 5 minut. Otaz-
ky darct pti nasledném rozhovoru se viceméné opakuji. Vyhod-
né proto je argument prezentovat zaclenénim do odpovédi. Dar-
ce mu tak vénuje mnohem vétsi pozornost. Pfece se na to zrovna
ptal.”?

V naprosté vét$iné pripadu se nepodafi projit s darcem fund-
raisingovy argument cely béhem jednoho setkani nebo ¢teni do-
pisu. Proto je tfeba si komunikaci s darcem dobfe rozvrhnout
a naplanovat, co, kdy a jak bude vhodné s nim komunikovat.
A samozfejmé se pripravit na to, ze to pravdépodobné dopadne
jinak, nez jak bylo naplanovano. Diilezité je darce provazet ces-
tou k tomu, Ze se rozhodne organizaci podporit, krok za krokem,
strategicky, uvazengé, s respektem a trpélivosti.

Fundraisingovy trychtyr

Jednim z nastrojui pro pochopeni logiky a sledu fundraisin-
gového argumentu je trychtyf. Ano, obycejnd pomucka pro do-
macnost jej plné vystihuje. Siroky limec dokaZe zachytit kapalinu
na vetsi plose a $ikmé stény ji dovedou az do tzkého hrdla. Stej-
né tak se i fundraisingovy argument snazi o zachyceni $irokého
spole¢ného zajmu nebo problému, ktery sdili s darcem, zacileni
jeho pozornosti na téma, kterym se organizace zabyva, ubezpece-
ni, ze jedna s lidmi, ktefi védi jak na to, a Ze jim mize davéfovat,
az k rozhodnuti, Ze se sim do procesu zapoji. Bez trychtyte se pfi
nalévani vody do lahve mnoho vyplytva a bez dodrzeni postupu
fundraisingového argumentu se mnoho darcti nepodafi presvéd-
¢it a ztrati se v mori dalsich prilezitosti.

12 KROUPA, Jan. LEDVINOVA, Jana. Fundraising - zaklady, individudlni dar-
ci, firmy: vyukovy text. Praha: Ceské centrum fundraisingu, 2013.
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Sdileny problém, zajem, potieba — vétSinou obecné uznavana
hodnota, u které Ize predpokladat Ze ji darce s organizaci sdili.

Sdileny problém, zajem, potreba

Vétsinou obecné uznavand hodnota, u které 1ze predpokladat
(nebo to prazkum potvrdil), Ze ji darce s organizaci sdili. Muze
to byt napriklad potfeba kultury jako diilezitého nastroje kultiva-
ce spolecnosti nebo stres a dalsi civiliza¢ni hrozby vyplyvajici ze
soucasného stylu Zivota anebo ohroZzeni Zivotni Grovné obyvatel
Dolni Lhoty zrusenim knihovny. Site vymezeni spole¢ného za-
jmu se vzdy prizptusobuje tomu, kde se zajmy organizace a dar-
ce potkavaji. Otazky, které je v této fazi mozné a vhodné probrat,
jsou napriklad:

76



Motivace dércl a fundraisingovy argument

¢ Co neni v poradku, co je tieba zménit?

¢ Jaky je aktualni problém, konflikt nebo potieba?
¢ Co se stane, kdyz se nebude fesit?

¢ Co problém ¢i nepfiznivou situaci zptsobuje?

Moznosti feseni
V navaznosti na vymezeny problém tato ¢ast argumentu po-
ukazuje na cesty a nastroje k tomu, jak problém tspésné vyresit.
I kdyz komplexni feseni problému casto vyzaduje mnohem vice
usili, nez jaké muze nabidnout jedna organizace, je tfeba hlavni
cesty feseni ukazat v celé §ifi (pfipadné dolozit, Ze jsou spravné).
Rozvoj kultury jisté¢ nezajisti jen divadlo nebo galerie, stres ne-
vyfesi vytvarna dilna nebo koncert. Ale mohou k feseni problé-
mu prispét. Darce je proto tieba provést kalou moznosti reseni
az k tomu, které se tyka ¢innosti, na kterou chce organizace zis-
kat podporu. Nejtucinnéjsi je, kdyz v pribéhu komunikace dojde
darce k tomuto dil¢imu feSeni v podstaté sam. Kdyz si jakoby od-
dychne, Ze v nepostizitelné $ifi moznosti a cest nalezl tu pravou,
svou (a tu, kterou jde i organizace). Vhodné otazky, které k tomu
vedou, jsou:
¢ Co pomuze fesit stavajici problém, konflikt nebo uspokoji ak-
tudlni potrebu?
e Jaky konkrétni program, ¢innost nebo feseni jsou realné pro
fedeni dané situace?
e Da se néjak ovérit, ze pravé tato ¢innost problém vyresi, mate
pro to néjaké doklady?
e Co konkrétné udélate v ramci organizace?

Komu to pomuze

Pro presvédceni darce je vidy dobré vymezit okruh lidi, kterym
nabidnuté feseni bude né¢im prospésné. Lidé radéji pomahaji
konkrétnim lidem (a nemusi to byt jen zdravotné postizeni, ne-
mocni, seniofi nebo déti, ktefi se spolecné s pejsky a kockami
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drzi na celnich pozicich preferenci darcii). Kvantifikace dopadt
a doklady o tom, Ze dotéeni o takovou pomoc opravdu stoji, dar-
ci umozni predstavit si dosah podporené ¢innosti a motivuji ho
k tomu, aby se fesenim nadale zabyval.

Kdo konkrétné ma z ¢innosti organizace prospéch?

Kolik takovych lidi je?

e Cojsou zac?

Opravdu takové feseni potiebuji a chtéji? Jak to vite?

Metody reseni
Ukazuji, jak bude organizace feseni realizovat. Dobfe napla-
novany postup, metody a sled tkoli, ktery vede k tspésnému na-
plnéni cilt darce, presvéd¢i darce o tom, Ze organizace nejen vi,
co je tfeba délat, ale Ze také vi, ,,jak na to", a investované prostied-
ky budou vyuzity efektivné a ucelné. Urcité jej v této fazi budou
napadat otazky jako:
e Jak budete aktualni situaci resit?
¢ Jakym zpusobem budete ve své organizaci rozhodovat o kon-
krétnich cestach jejiho feseni?
e Co musite udélat, abyste naplnili cile svého programu?
¢ Jak budete ovérovat, jestli je vybrana metoda uc¢inna?

Kolik to bude stat?

Tato otdzka ddrce vétSinou zacne vazné zajimat az ve chvili, kdy
zvazuje, zda se mu dany zpusob feSeni problému zamlouva a jest-
li by se na ném chtél podilet. V ramci fundraisingového argumen-
tu je strategické mu nabidnout takovou ,,cenu, které bude rozu-
mét, ktera pro néj bude akceptovatelna. Pokud neni jediny, kdo
by se mél na feseni problému podilet (coz se stava velice ¢asto),
meél by nabyt jistotu, Ze se organizaci podafi potfebné prostredky
ziskat od dalsich darct. V této fazi komunikace vétsinou dochdzi
i k prvni zadosti o podporu. Nejlépe je, kdyz organizace nabidne
darci konkrétni véc za konkrétni cenu (jedno sedadlo v kiné, jed-
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na vernisaz, den v knihovné apod.). Po osloveni lze ocekavat, ze

se darce bude ptat:

e Kolik budou stit jednotlivé kroky feSeni problému? Letos?
A v dalsich letech?

o Jak jste na to prisli? Jaké jsou dalsi alternativy?

e Mate realistickou predstavu o tom, kde na to vezmete pro-
stredky a jak?

Pro¢ pravé vy?

V okamziku, kdy darce za¢ne vazné uvazovat o mozné pod-
pore, je tieba pocitat s tim, Ze zaroven znejisti, jestli muze or-
ganizaci divérovat. Obzvlasté u potencidlnich darct a prvodarct
je tato ¢ast komunikace naprosto klicova, a pokud v ni organi-
zace neobstoji, muze o darce i po tak dlouhé praci prijit. Stejné
jako lidé pomahaji lidem, tak i ¢lovék divéruje clovéku. Proto je
vhodné opfrit fundraisingovy argument o divéryhodné osobnos-
ti. Vyznamnou roli hraje slozeni spravni rady, poradnich nebo
programovych sbort, spriznénych expertti nebo patront organi-
zace. Otazky mohou byt nasledujici:
¢ Kdo bude vtid¢i osobnosti feseni problému?

e Kdo vas podporuje a kdo vam pomdha?

e Proc se pravé vase organizace zabyva timto problémem?
o Jaké mate zkusenosti a reference, jaké nabizite zaruky?

o Cim je vase organizace pro jeho feSeni jedine¢na?

Proc¢ pravé ja?

Pro definitivni rozhodnuti o podpote chce byt darce také ujis-
tén o tom, pro¢ by pravé on mél danou organizaci podpotit. Tato
¢ast fundraisingového argumentu se asi nejlépe predava vlastnim
ptikladem, zaujetim, nad$enim pro véc, sebevédomim a radost-
nym vystupovanim zastupcii organizace. Podrobnéji tuto proble-
matiku véetné konkrétnich benefiti a pfinost pro firemni darce
fedi predchozi kapitola o motivaci jednotlivych typt darct. Proto
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je zde jen ve strucnosti prehled toho zakladniho, co mize organi-
zace darci nabidnout a na co se v nasi kulture prece jen stile za-
pomind nebo se stydime o tom mluvit. Darce miize:

pomoci resit néjaky dlouhotrvajici a vyznamny problém spo-
le¢nosti, ve které Zije,

podilet se na budovani zdravé komunity, kterou si preje mit
ve svém okoli,

ucastnit se pri feSeni problémd, které pocituje jako naléhavé,
spolupracovat s témi, ktefi s nim sdileji jeho moralni hodnoty,
byt vice ocenovan a ctén svym okolim,

ctit vic sam sebe tim, Ze mu podpora umozni zit a konat podle
svych osobnich hodnot,

byt spokojenéjsi a mit radost...
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Metody fundraisingu

Tato publikace se nezabyva podrobnym rozborem metod
fundraisingu a navody, jak je s uspéchem realizovat. Nabizi pro-
to jen jejich zdkladni prehled a priklady z kulturniho prostredi.
Autorka se tak rozhodla nejen z diivodi omezeného rozsahu,
ale i proto, ze vyznam jednotlivych metod je v praxi ¢asto pre-
cenovan a v mnoha pripadech je organizace realizuji spis proto,
ze se jinde osvédcily, nebo jim pripadaji zajimavé a zabavné. Vol-
ba vhodné metody prace s darcem v8ak na téchto kritériich zavisi
jen okrajové. Cilem fundraisingu neni metoda, ale to, Ze se poda-
fi dérce ziskat pro podporu. Tim nejdutlezitéj$im pro rozhodnuti,
jak bude organizace s ddrcem pracovat, je v prvni fadé darce sam.
Jak pravi jiz klasické réeni fundraisingu:

»Darce je tfeba oslovit spravnym zplisobem, ve spravnou
chvili, na spravném misté a pozadat ho o spravnou ¢astku. Pak je
uspéch zarucen.”

Plan komunikace s darcem
Pred tim, neZ se organizace rozhodne, jak darce oslovi, je nut-

né pro kazdého darce ¢i darcovskou skupinu individualné vytvo-

fit plan komunikace a jednotlivé metody vyuzivat jako nastroje

k dosazeni uspéchu. Striktnim kritériem pro volbu spravné ko-

munikace je to, co o¢ekava nebo vyzaduje darce.

e Jakym zptisobem chce byt s organizaci svazan (jako divak, na-
vstévnik, Clen, pritel, partner nebo mecenas)?

¢ Co od vztahu s organizaci o¢ekava (dobry pocit, zabavu, pres-
tiz, zazitky, zkusenosti, know-how...)?

e Jak je pro néj prijemné komunikovat (mailem, pres socialni
sité, telefonem, osobné, denné, mési¢né, nebo treba viibec)?

e S kym chce nejradéji komunikovat (s konkrétni osobou, fedi-
telem, vyznamnou osobnosti, expertem, navstévniky...)?
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e Co ocekava organizace od darce (jednorazovou podporu,
opakovany dar nebo pravidelné darcovstvi, vyznamnou cast-
ku, dlouhodobé partnerstvi, pomoc s fundraisingem nebo
podporu ze zavéti)?

Z vyctu otazek je ziejmé, Ze pro kazdého darce je specificka
péce nutnosti. Aby organizace zvolila nejvhodnéjsi formu a ob-
sah komunikace, je dilezité dobfe darce prozkoumat a poznat
jeho zajmy, hodnoty a motivaci ke spolupraci s organizaci. Témi-
to kroky se podrobné zabyvaji predchozi kapitoly.

Pfi vytvareni plani komunikace velice ¢asto dochdzi k tomu,
ze se jednotlivé metody kombinuji a adaptuji podle potieb darce.
Neékdy je pak tézko urcit, zda se jedna primarné napiiklad o be-
nefi¢ni akei nebo ¢lenskou kampan. Toto vymezeni vSak neni du-
lezité (organizace si nakonec pojmenuje své fundraisingové kam-
pané podle svého). Dulezité je, zda je tato kampan uc¢inna pro
konkrétniho darce nebo darcovskou skupinu.

Po sestaveni vSech individualnich plant komunikace s darci
pak logicky dochazi k tomu, Ze se nékteré metody vyuzivaji sou-
¢asné pro vice skupin darctl. Nejen, ze je takové slouceni (vét-
$inou) efektivnéjsi, co se naklad na fundraising tyce, ale byva
i prospésné pro motivaci darcti a jejich prohlubovani vztahu s or-
ganizaci (dlouhodobi darci maji moznost se setkat s ,,novacky®,
¢lenové klubii s mecenasi apod.). Zbyva pak jen jednotlivé kam-
pané promyslené rozmistit do ¢asového planu roku tak, aby na
sebe vhodné navazovaly a vzajemné se doplnovaly.

Ke komunikaci s darcem se v§ak nemusi vyuzivat jen fund-
raisingové kampané. K motivovani darcti dobfe poslouzi i jiné
programy organizace (urcené primarné pro jeji klienty a pro na-
plnovani poslani). Kazda premiéra nebo vernisaz je urcité dulezi-
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tym momentem v rozvoji vztahu a divéry s darcem, obohatit jej
mohou vzdélavaci a vytvarné dilny, vylet za pamatkami, ale tfeba
i vymalovani salu, stavba kulis nebo pfiprava rautu. Dobrovol-
nym zapojenim do prace organizace se vztah darce mize velmi
prohloubit a upevnit.

Takto komplexni prace s rtiznymi skupinami darct vyzadu-
je systém, do kterého lze komunikac¢ni plany a jejich realizaci za-
znamendvat, a monitorovat prubéh. Kazdy kontakt, informace
o ném, zaznam komunikace, docilené vysledky nebo problémy,
to vSe musi byt prehledné a rychle dostupné pro ty, ktefi se fund-
raisingem v organizaci zabyvaji. I kdyz mnozi fundraiseti spolé-
haji na svou pamét a intuici, neni to dobra volba. Takto ,,usklad-
néné“ informace o dérci jsou pro ostatni dostupné jen castecné
(pokud je fundraiser pfitomen a ochoten se bavit). Navic, pocet
kontakti vétsinou narusta a v urcité chvili (u nékoho velice brzy
- jiz tfeba u 10 kontaktt) se kapacita fundraisera vée si pamatovat
naplni, za¢ne zapominat a zanedbavat komunikaci s darci nebo se
soustfedi jen na ty, ,které ma rad“. V horsim ptipadé si miize jed-
notlivé darce nechténé poplést a tieba je i urazit a odradit od dalsi
spoluprace. Je prili§ mnoho podobnych pribéhi se $patnym kon-
cem na to, aby byl tento fakt podcenovan.

Plany a zdznamy o pribéhu komunikace s darci je vhodné si
zapisovat. Kam? To zalezi na velikosti a stylu prace organizace.
Maly mistni spolek si vystaci se skolnim sesitem nebo jednodu-
chou fyzickou kartotékou (maji-li to radéji nez hard disk poci-
tace), mensi organizace v$e ustoji s béznymi nastroji, jako je Ex-
cel, Word a dalsi. Pokud md v8ak organizace $irsi tym pracovnika
(naptiklad vice nez 6) a vétsi pocet darcu a partnerd (napriklad
vice nez 200), méla by vazné zacit uvazovat o specialni databazi
kontaktt a systému, jak bude komunikaci s darci evidovat. Moz-
nosti na trhu je nepfeberné mnozstvi. Klientské databaze, CRM
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systémy a dal$i organizacni prvky (vétsinou znamé jako ,firem-
ni outlook®) se staly nedilnou souc¢dsti managementu organizace.
Stabilni CRM systémy lze dnes ziskat zdarma nebo za velmi pri-
jemné ceny (v fadech stovek korun ro¢né) za porizeni a profesi-
ondlni spravu. Nejsou ale k dispozici produkty, které by byly pfi-
pravené ,na miru“ pro osobité prostredi OOS. Proto je tfeba pri
zavadéni téchto systémi vzdy premyslet nad konkrétnim tech-
nickym zazemim a produkt adaptovat.

Prehled metod fundraisingu

Metody fundraisingu se ve vét$iné publikaci a metodikach
fundraisingu cleni podle jednotlivych kategorii darct na indivi-
dualni, firemni a institucionalni. Jak v$ak bylo uvedeno v pred-
chozi kapitole, mnohé z nich nejsou vyuzitelné jen v dané ka-
tegorii, ale dobfe poslouzi i pro dalsi skupiny darcd. Piehled
vhodnosti metod pro jednotlivé kategorie darcti je uveden v sa-
mostatné tabulce na konci této kapitoly.

Metody individualniho darcovstvi

Medialni kampan

Slouzi k masovému osloveni potencialnich darct pomoci tra-
di¢nich médii (televize, rozhlas, deniky, casopisy, specialni novi-
ny apod.). Jejim cilem je ziskat zajem a naslednou podporu (pro-
pagace kampané DMS, sbirky, benefi¢ni akce apod.). Nékdy vsak
pfimo vyzyva k podpore a poskytnuti vétsinou drobnych a sym-
bolickych dart. Pocet darti ziskanych jen pomoci medidlni kam-
pané byva casto velice nizky a mnohdy se blizi k nule. Vyjimkou
jsou akutni udalosti, katastrofy, potfeba okamzité pomoci nebo
pfipady predlozené znamou a oblibenou osobnosti, uverejnéné
ve vyznamném c¢ase, misté, ve vyznamnych médiich.

Dopisni kamparn
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(nebo také Direct Mailing, event. Direct Marketing)

Je tradi¢ni a zndmd metoda vyuzivana véemi klasiky fundrai-
singu od pocatku existence tohoto oboru. Potencidlnim i stavaji-
cim darcim se posilaji opakované dopisy (v dnesni dobé i emaily)
s osvédc¢enym a promyslenym obsahem, ktery jedince podporuje
v rozhodnuti organizaci podpoftit. Klicové je i to, jak 1ze podpo-
ru poslat (internetové darcovské portaly opét cestu penéz od dar-
ce k organizaci usnadnuji a hlavné zleviuji). Vétsinou se jedna
o masové rozesilky tisicim nebo desetitisicim osob. Nic v§ak ne-
brani tomu, aby si naptiklad knihovna ,,0zkousela® potencial do-
pisni kampané u svych ¢tenari, napriklad jako nastroj k budova-
ni klubt pfiznivci (tedy stejné jako u medialni kampané spis pro
ziskani zajmu nez vyznamnéjsich ¢astek penéz). Pocet téch, kteri
na zakladé kampané prispéji, neni vysoky, a za tispésnou je pova-
zovana kampan pri dosazeni 2-4% navratnosti u potencialnich
darct. U opakovanych darct je navratnost vétSinou vyssi a tito
darci jsou pak motivovani k darcovstvi pravidelnému (které spis
spada do metody ,,budovani klubt®).

Dopisni kampané jsou hojné vyuzivany k naplnéni rozpoctu
organizace na zapad od ¢eskych hranic, zejména pak v USA, kde
¢asto znamenaji vyznamnou polozku v rozpoctu. Zaroven slou-
zi jako dulezity néstroj pro ziskavani novych kontaktt, prvodar-
cl a potencialnich vyznamnéjsich darcti organizace. Napriklad
malé divadlo Passage sidlici v hlavnim mésté New Jersey, Trento-
nu, podnika dopisni kampan vzdy v listopadu. Databaze divadla
¢ita na 6 000 kontakti. Osobni darcovsky dopis putuje priblizné
k 1 600 kontaktt. U¢innost takové kampané je ptiblizné 10%. Nic-
méné divadlo si diky ni prijde kazdoro¢né na priblizné 30 000 $."

13 KASPAROVA, Petra. Rozhovor s June Ballinger, vykonnou feditelkou Pas-
sage Theatre v Trentonu, ze dne 21. 9. 2012. Praha: 2012.
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DMS

Fundraisingova metoda, kterou do svéta fundraisingu pfines-
la Ceska republika. Dérce, ktery chce prispét, posle SMS daného
znéni (kratkého) na cislo DMS a tim podpofi organizaci drob-
nou ¢astkou (vétsinou kolem 30 K¢). Platba je tim pro darce veli-
ce pohodlna a rychla. Klicovym meznikem uspés$nosti je tedy, jak
potencidlniho darce o DMS pozadat. DMS mitize dobfe fungovat
v kombinaci s medialni nebo dopisni kampani, on-line fundrai-
singem, pres socialni sité, ale tfeba i na pfimé osloveni ucastni-
ki akce, divakd, navstévniki vystavy nebo ¢tenara knihovny. Lze
si dobre predstavit, ze spokojeny divék, stejné jako byl mile po-
zadan pred predstavenim o ztiSeni svého mobilu, bude po pred-
staveni vtipné informovan o tom, Ze si zase mtize mobil zapnout
a pri té prilezitosti ocenit sviij zazitek formou zaslani DMS. Hlav-
nim problémem DMS zlstavd anonymita darce. Sice je mu po
odeslani zaslana automaticka zprava s podékovanim, ale organi-
zace jiz vesmés nema moznost jej kontaktovat a informovat dale.

Efektivni cestou ke zvyseni pfijmii z DMS a ziskani kontaktu
na darce miize byt kombinace se soutézi. Kazdy, kdo posle DMS
ve stanoveném cCase (tfeba v pribéhu 3 dna), bude mit moznost
byt losovan a vyhrat néjakou cenu (listek na exkluzivni predsta-
veni, balicek kosmetiky, knihu, ..., cokoli odpovidajiciho forma-
tu kampané a zadajici organizace). Aby mohl byt slosovan, musi
v8ak poslat zdjem o slosovani emailem (aby jej mohla organiza-
ce identifikovat). Samozfejmosti pak je napsat vSem, kteti DMS
a email poslali, at jiz vyhrali anebo ne, podékovat jim za podporu
a pripadné je pozvat do klubu pfiznivcl, ma-li organizace néjaky.

Shirka

Metoda charakteristicka tim, ze darce poskytuje mensi dar ve-
smés anonymni formou (do zapeceténé pokladnicky) na osob-
ni vyzvani (na ulici, na akci apod.) nebo zcela bez kontaktu (do
vhodné umisténé kasicky). Uskalim této metody je opét fakt, ze
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v pripadé takového prispévku se kontakt na darce (a tim i moz-
nost podékovani a navazani vztahu) ziskava jen velmi obtizné.
Je mozné darce pozadat, aby spolecné s prispévkem do kasic-
ky vhodil i svoji vizitku nebo se zapsal do prilozeného seznamu.
Mnoho darct v$ak takovou zadost nevyslysi. I pres to vSak sbir-
ky maji ve fundraisingu své vyznamné misto, ¢asto slouzi i jako
nastroj propagace a podniti darce k zamysleni, zda by nemél pri-
slusnou organizaci podpotit. Pokud je kasicka umisténa vhodné
(at v prostorach organizace nebo tfeba u pokladny v supermarke-
tu), cil kampané je lakavy a jasny (napriklad nakup knih pro déti
do knizniho fondu) a personal v okoli (z organizace nebo zcela
mimo ni) je vlidny a k prispévku nabadd, muze byt vynos z tako-
vé sbirky vyznamnéjsi.

Samostatnou kapitolou jsou pak celonarodni velké sbir-
ky (Ttikralova sbirka, Akce cihla nebo tfeba sbirka na povodné
apod.). Diky zndmosti poradajicich organizaci, medialni podpo-
fe a pro darce lakavému tématu podpory maji dlouhodobé vyso-
ké vynosy. Pro kulturné zamérené organizace viak takova celona-
rodni sbirka neni v dne$ni dobé prili§ aktualnim cilem (byt i zde
maji sbirky svoji pevnou oporu naptiklad v historické sbirce Na-
rod sobé).

On-line fundraising

V poslednich letech se objevuji stale nové a nové moznosti.
Zivot lidi se neodvratné posunuje do virtualniho prostoru, pre-
souva se tam i fundraising. Po internetu lidé uraduji, hledaji ces-
tu, nakupuji, plati a berou mzdu, ale také rozvijeji své profesni
a obchodni vztahy, komunikuji s prateli a hledaji Zivotni partnery.
Problémy déti se jiz zfidka fesi u spole¢né vecete, ale po interne-
tu. Lidé si neposilaji pohlednice, ale maily. Stejné tak i darcovstvi
se bude stale vice v tomto prostoru odehravat.

Jednim z fenomént dne$ni doby je nepochybné ,,crowdfun-
ding®, ktery dokaze zajimavému projektu ¢i napadu vydélat po-
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tfebnou ¢astku. Popularni portal pro crowdfunding je napriklad
Kickstarter.com. Ale daji se vyuzit i tzv. virtudlni kasicky, k dis-
pozici jsou naptiklad znamy PayPal (paypal.com) nebo v ces-
kém prostredi hithit.cz, kde se penize daji prevést na ,,par kliknu-
ti“ a které jasné ukazuji, kolik je na dany projekt potieba a kolik
se jiz vybralo. Jednim z uspésnych projektt je napriklad Diva-
dlo Archa a jeho projekt ,,S6lo pro Lu®, ktery na portalu hithit.cz
dokézal za 30 dnt vybrat 101 800 K¢ na cestu do Pekingu. Pro-
jekt mél celkové 68 prispévateld, ktefi darovali ¢astky v rozme-
z1 200 K¢ az 10 000 K¢.** Kromé moznosti, jak ziskat finance na
konkrétni projekt, si neziskové organizace nachdzeji cestu také
k online darcovstvi na ¢innost pres webové stranky organizace.
Tyto sluzby v CR umoziuji napiiklad Nadace Via pomoci projek-
tu Darujme.cz nebo Férum darct s projektem Darujspravne.cz.
Alternativou je i moznost vyuzit pro propagaci svych projektt
stranky druhych, napriklad popularnich bavi¢t, kde 1ze v pribeé-
hu poradu sbirat drobné dary od stovek lidi. Tento zptsob fun-
draisingu pro mensi organizace umoznuji i nékteré vétsi OOS,
jako naptiklad Water.org.

Samostatnou kapitolu v on-line fundraisingu tvoii socidlni
sité. Ceska republika je na prednich mistech zapojeni obyvatel do
socidlnich siti ve svété. Odehrdva se na nich vse, co si ¢lovék do-
vede predstavit (a nékdy ani nedovede). Je mozné oslovit tisice
lidi béhem par minut, okamzité sdilet pribéhy, alarmovat, poba-
vit, ale také otravit a odradit. Ve fundraisingu se hodi predevsim
pro ziskavani novych kontaktti, zdjemcti a pfiznivct nebo pro zis-
kani podpory pro velmi konkrétni, aktualni a lakava témata. Pro
individualni darcovstvi je vhodnéjsi vyuzivat v této dobé Face-
book (kde je pratelské ,,potlachani® a vytvareni spolecenstvi pra-
tel bézné). U firemniho darcovstvi je pro hledani novych kontak-

14 Sélo pro Lu v Pekingu [online]. [cit. 2013-10-27]. Dostupné z: https://www.
hithit.com/cs/project/83/solo-pro-lu-v-pekingu-solo-for-lu-in-beijing.
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td a iniciaci vztahu vhodnéjsi LinkedIn (prostredi v ném je vice
profesni, zamérené na témata a jejich feseni).

Moznosti, jak mohou vypadat on-line fundraisingové kam-
pané, je mnoho a nema prili§ smysl je zde popisovat. Pravdépo-
dobné jiz v okamziku vytisténi této knihy budou aktualni dalsi.
Pro ziskani prehledu o jednotlivych metodach je nejucelnéjsi si
je prosté pres internet vyhledat a do tymu fundraisingu prizvat
mladé nadsence, ktefi se ve virtudlnim svété pohybuji od malicka
ajsou v ném jako doma.

LVyvoj online ddrcovstvi v kulturni sfére je v Ceské republice pro-
zatim v pocdtcich, v USA vsak tvori jiz velmi stabilni zdroj ptijmil
divadel. Rozdil nalezneme predevsim v mite obtiznosti umozné-
ni online platby a také ve skupiné vyznamnych ddrcii — mecend-
$1i, kterd tento zpiisob uprednostiiuje. Primdrné je treba se zaméfit
na zjednoduseni plateb pfes internet, které je v USA casto soucds-
ti softwarii, které divadla i jiné kulturni organizace nakupuji pro
prodej vstupenek a dalsi sluzby. Tyto softwary zdrover zpracovd-
vaji udaje o darcich a divdcich a pfindsi pravidelné propracova-
né statistiky. Jednim z takovych programii je naptiklad Vendini
(vendini.com).“ (Petra Kasparovd)

Beneficni akce

Dalsi z tradi¢nich metod fundraisingu zahrnuje Sirokou skalu
forem. Spolecné je jim to, Ze darce se ztcastni néjaké akce, kte-
rou porada organizace (nebo ji nékdo porada v jeji prospéch),
a v ramci této akce poskytne dar. V kulturni sféfe maji svou pev-
nou tradici (nakonec, poradani akei je pro fadu kulturnich in-
stituci ¢asto hlavni naplni ¢innosti). Myslivecké baly s tombolou,
socharska sympozia spojena s drazbou dél, benefi¢ni koncerty
a predstaveni, aukce nertiznéjsich dél a rekvizit, vylety a navstévy
pamatek, plesy a vecirky... Benefi¢ni akce muze poradat v pod-
staté kterakoli organizace a jsou kromé finan¢nich prinosu (které
nemusi byt vzdy uspokojivé) vyznamnym prostorem pro setka-
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vani darct s organizaci i mezi sebou, a tim i podstatnou soucas-
ti motivace k darcovstvi a prohlubovani vztahu s organizaci. Jsou
vétsinou nedilnou soucasti budovani klubt pfiznivct a prispéva-
teld, ale i udrzovani dlouhodobych vztaht s vyznamnymi darci -
mecendsi organizace.

Benefice a galavecery jsou vyznamnym zdrojem prijmu di-
vadel v USA. Napriklad Shakespeare Theatre Company, divadlo
prezentujici klasickd dramata ve Washingtonu, D.C., ziskava pro-
stfednictvim tfi benefi¢nich akci béhem roku 14 % svych pfijma.
Cena vstupenek na jeden z galavecert za¢ina na 750 $. Na gala-
vecery a aukce nicméné vsdzi v USA také mensi divadla, jejichz
motivaci je kromé finan¢niho zajisténi organizace také budovani
vztaht s vefejnosti a predevsim udrzovani takzvaného rodinného
kruhu kolem organizace, ktery je esencialni slozkou pti ziskavani
financnich a jinych prostredki.'

Jednim z obecné znamych piiklad v Ceské republice je pro-
sluld charitativni akce ,,Ples v Operte®, které se kazdoro¢né ucastni
mnoho osobnosti. Cena vstupenek na ples, jehoz vytézek putoval
posledni tfi roky Nadaci Terezy Maxové, se pohybuje v rozmezi
od 7 000 K¢ do 80 000 K¢. V roce 2012 bylo ze vstupného vybra-
no 780 000 K¢.'

Benefi¢ni akce by mély byt pro darce predevsim formou zaba-
vy, ktera vydélava na dobry ucel. Kulturni instituce mohou im-
provizovat a hledat rizné moznosti, jak ptimét priznivce k dar-
covstvi. Jednim z prikladu je napiiklad ,Drazba kostymu®, kterou
uskutecnila Nova scéna v ramci zahajeni letniho festivalu Fiesta

15 KASPAROVA, Petra. Rozhovor s Edem Zakreskim, vedoucim fundraisingo-
vého oddéleni ze Shakespeare Theatre Company ve Washingtonu, D.C., ze
dne 9. 11. 2012. Praha: 2012.

16 Ples v Opete [online]. [cit. 2013-10-27]. Dostupné z: http://www.plesvopere.
cz/historie/ples2013.php.
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na piazzeté Nové scény ND v roce 2013. Drazba 64 opernich kos-
tymu véetné jejich pribéhu vynesla divadlu ptiblizné 11000 K¢
a byla nasledné presunuta Mecenasskému klubu ND k preroz-
déleni. Cilem této aktivity byl predev§im marketing znacky ND
arozsifeni divacké zakladny.'” Dals$im prikladem je i ispé$ny mo-
del adopce sedacek, kterou v letech 2010 az 2013 uskute¢nilo Di-
vadlo Na zabradli. Timto zptisobem se divadlu podafilo zajistit fi-
nance na rekonstrukci sedadel. Prispévek darct zacinal na ¢astce
1 500 K¢ a odménou bylo pojmenovani sedacky na jeho pocest.

Vice nez u jinych metod plati u benefi¢nich akci to, Ze musi
byt usity podle oc¢ekavani darcti (nikoli podle oblibenosti u po-
radateltl). Nutné je i dobfe vybalancovat naklady a vynosy z akce
(hodné benefi¢nich akei se po realizaci ukaze jako vyrazné pro-
délecnych) a stanovit si, co organizace od akce ocekava (kolik no-
vych kontaktti, darct, penéz apod.). Vyznamnou roli hraje i sila
tradice - opakované a ,,zavedené“ benefi¢ni akce prinaseji beze-
sporu vice nez ty nové (které se zatim neosvédcily).

Telefonicka kampan

Velmi efektivni metoda, ktera umoznuje jiz osobni komuni-
kaci s darcem, ale v pohodli a ¢astecné anonymité (bez osobni-
ho kontaktu). Zejména pro ziskavani vécnych dard pro konkrét-
ni akce a ¢innosti je asi metodou nejefektivnéjsi. Navic je vhodna
pro ,,zaucovani“ fundraisert — novacki, ktefi se jesté boji osobni-
ho kontaktu s darcem, a je tfeba, aby se naucili pozadat o podpo-
ru. Spociva ve vytipovani potfebného poctu potencidlnich darct
(ze stavajicich priznivci, ¢lent, partnerd, ale i zatim neznamych
potencialnich darcti) a jejich osloveni po telefonu s Zadosti o kon-
krétni dar, véc ¢i sluzbu, event. drobny financ¢ni prispévek. S vy-

17 KASPAROVA, Petra. Rozhovor s Marcelou Strakovou, fundraiserem Nové
Scény ND, ze dne 25. 10. 2013. Praha: 2013.

91



Profesionalni fundraising

hodou se da vyuzit pro ziskavani dart do rtiznych tombol ¢i auk-
ci, odmén ¢lentim, pomticek pro klienty apod.

Budovani klubl (nebo také clenska kampan, ,Membership
Campaign®)

Kli¢ova metoda fundraisingu, diky které se z prvodarct nebo
téch, ktefi poskytuji nepravidelné dary, stavaji pravidelni darci
s dal$im potencidlem davat castéji a vice. Spociva v tom, Ze se
darci stanou soucasti organizace, jejimi pfiznivci, fanousky, pat-
rony... Z role darce, ktery prispiva ,,nékomu®, se postupné posu-
nou do role ,¢lena’ ktery pomaha ,,své“ organizaci. Jsou s orga-
nizaci spfiznéni, sdileji s ni své hodnoty, a stane se soucasti jejich
zivota. V této roli jsou i vybornymi propagatory organizace pro
své okoli a pro dalsi potencialni darce.

Pro budovani klubti je nejdulezitéjsi pocit sounalezitosti, sdi-
leni hodnot ve spolecenstvi podobnych lidi, pocit vylu¢nosti
a dulezitosti, ale i zodpovédnosti za budoucnost organizace. Or-
ganizace své Cleny s organizaci identifikuje rozli¢nymi néstro-
ji (napriklad formou legitimace, reklamnich predmétt urcenych
pouze pro cleny, zvefejnénim seznamu apod.). Zaroven jim nabi-
zi specialni vyhody (¢asto stupnované podle miry pomoci (pod-
pory), kterou organizaci poskytuji. Vhodné je i umoznit ¢lenim
podilet se na planovani budoucnosti organizace, pfipadné i roz-
hodovani (formou anket, dotaznikd, prace v poradnich nebo roz-
hodujicich organech apod.).

V kulturnim prostiedi Ceské republiky je mnoho lidi ,,¢leny*
ve vySe uvedeném slova smyslu, ale témét nikdo s jejich poten-
cidlem nepracuje. Ctenati dochdzeji pravidelné do své knihovny
a Casto k ni maji osobni vztah. A mnozi z nich by jisté radi po-
skytli vice nez symbolicky ro¢ni prispévek na rozsifeni knizniho
fondu nebo specidlni akce. Pravidelni navstévnici a divaci kon-
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krétni kulturni instituce by také mohli prispivat na nové premié-
ry a vernisaze. Transformace z tradi¢niho ¢lenstvi na ,,¢lenstvi’,
které v sobé zahrnuje i pravidelné prispévky diverzifikované pod-
le rozhodnuti darce, je mozn4, ale je tfeba ji provadét promysle-
né a opatrné a vzdy podle potfeb a ocekavani darct (jak jiz bylo
zminéno mnohokrat v predchozich kapitolach).

Prikladem (bohuzel zatim ne s dobrym koncem) muze byt
soucasna situace v divadle Archa, které preménilo piivodni divac-
ky klub, ktery za ro¢ni poplatek ve vysi 500-1 000 K¢ nabizel pre-
devsim sluzby ve formé slev na predstaveni, na mecenassky klub,
kde darce za finan¢ni dar v hodnoté od 1 000 K¢ vyse ziskava ur-
Cité benefity ve formé drobnych slev a ocenéni $tédrosti. Premeé-
na, ktera probéhla v roce 2012, nezaznamenala prilisny aspéch
a pocet ¢lenti klubu se rapidné snizil. Naopak, néktera divadla,
jako napfiklad Divadlo Minor a Méstska divadla prazskd, udr-
zuji divacky klub nastaven jako klub pratel, ktery udrzuje a pod-
poruje zajem stalych divakd a priznivct divadla. Ro¢ni poplatek
v klubu divaka Méstskych divadel prazskych ¢ini 90 K¢ a zajistu-
je predevsim slevy na predstaveni a obcerstveni v baru, moznost
prednostnich rezervaci a vstup na vybrané akce. Divadlo Minor,
orientované na malého divaka, vyuziva stejnych hodnot a nabi-
zi ro¢ni ¢lenstvi pro celou rodinu za 150 K¢. Jako benefity slouzi
¢lentim slevy na vstupenky, lepsi informovanost, darky v podo-
bé placek nebo slevy na vstup do jinych partnerskych instituci.'®

Merchandising

Neni primarné metodou fundraisingu, ale soucasti obchod-
nich a propagacnich strategii organizace. Organizace prodava
nejriznéjsi propagacni predmeéty svym klienttim, navstévnikim,

18 KASPAROVA, Petra. Rozhovor s marketing manazerem Divadla Archa, ze
dne 1. 11.2013. Praha: 2013.
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pfizniveim ¢i darcim. V ramci fundraisingu mtize nabizet spe-
cialni produkty pouze pro ¢leny klubti nebo ptiznivce (jako sou-
¢ast vyhod, které z ¢lenstvi plynou). Nékteré unikatni artefak-
ty (umélecka dila, historické predméty apod.) pak muze nabizet
déarctim a ¢lentim v rdmci benefi¢nich akci, aukei nebo je nabid-
nout k prodeji (pouze jim).

Vyznamni darci (nebo téZ ,Major Donors*“a v Cechéch oblibe-
ni ,mecenasi“)

Je metoda, kterd se zamérfuje na jednotlivce, ktefi mohou or-
ganizaci poskytnout vyznamnéjsi finan¢ni dar. Jejim zékladem je
dlouhodobé budovani hlubsiho vztahu s darcem a jeho vyzna-
mu pro rozvoj organizace. Ackoli lze pro rozvoj vztahu s vyznam-
nym darcem s uspéchem vyuzivat vSechny vyse uvedené metody
fundraisingu, bez osobniho jednani a dlouhodobé komunika-
ce se organizace v tomto pfipadé neobejde. Vyznamny darce je
opecovavan individudlné a s respektem k jeho osobni motiva-
ci a hodnotam. Nejedna se s nim jako se ,¢lenem skupiny®, ale
jako s osobnosti, ktera si zaslouzi SVE misto na vysluni. Vice nez
u predchozich metod fundraisingu plati, Ze bez detailniho prii-
zkumu darce a peclivého nastaveni planu komunikace, nema
cenu se o vyznamné darcovstvi uchazet.

Jako priklad ,,mecenasské kampané“ kombinované s budova-
nim klubt lze uvést Mecenassky klub Narodniho divadla v Pra-
ze, ktery funguje v nezménéné podobé od roku 2009. Mecenas-
sky klub nabizi moznost darovani vybrané ¢astky Narodnimu
divadlu za protivihu v podobé benefiti, podpory ceské tradi-
ce a urcité formy spolecenstvi. Benefity zaviseji na vysi darova-
né ¢astky. Klub nabizi 5 kategorii zac¢inajicich polozkou ,,Pritel”,
ktera umoznuje ¢lenstvi jiz od ¢astky 1500 K¢ roc¢né. , Pritel” za
takovou podporu obdrzi ¢lenskou kartu, Kartu vérného divaka,
certifikat darce, moznost navstév verejnych generalnich zkousek
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zdarma a pozvanky na akce Mecenasgského klubu. Pro ,,Patrony*,
kteti daruji nad 10 000 K¢ (v¢etné), je kromé jiz zminénych be-
nefit pripravena napriklad moznost rezervace vstupenek 1. ka-
tegorie na véechny premiéry s 20% slevou, 1x za sezénu pozvani
do velkého evropského divadla a dalsi. Pro ,,Mecenase“ (ptispé-
vek v ro¢ni vysi 50 000 K¢ a vice) jsou pripraveny benefity ve for-
mé pozvani na spolecenska setkani Narodniho divadla, moznost
vstupu do zakulisi s privodcem atd. Dal$imi kategoriemi jsou
»Stribrny mecenas® (prispévek 100 000 K¢ a vice) a ,,Zlaty mece-
nas“ (250 000 K¢ a vice), jejichZ benefity jsou predevsim kvalitni
osobni péce, zajisténi vstupenek na premiéry a mnoho dalsich."

Eva Sochorova, manazerka Mecenasského klubu ND, shrnuje,
ze na podzim roku 2013 maji po jednom Zlatém a Sttibrném me-

cendsi, 5 Mecendsi, 30 Patront a priblizné 80 Ptatel. Primérny
vek ¢clent klubu je 47 let. 61 % clent jsou Zeny.”

Prispévky clentt Mecenasského klubu jsou prerozdélovany na
vybrané projekty vzdy za jeden kalendarni rok. O jejich vyuzi-
ti rozhoduje Vybor Mecenasského klubu ND. Navrhy projektti
pochazeji pfimo od jednotlivych soubortd. V minulosti se finan-
covalo napiiklad potizeni portrét ¢lent soubort Opery a Ci-
nohry ND, vyroba novych zlacenych list v hledisti Stavovského
divadla, premiéra inscenace Laterny Magiky Antikédy ¢i konfe-
rence Nové scény na téma Multimédia a jejich pouziti nejen v di-
vadle.”!

19 Mecenassky klub Narodniho divadla. [online]. [cit. 2013-10-27]. Dostupné
z: <http://www.narodni-divadlo.cz/cs/mecenassky-klub/o-mecenasstvi>.

20 KASPAROVA, Petra. Rozhovor s pani Evou Sochorovou, manazerkou Mece-
nasského klubu ND ze dne 24. 9. 2013. Praha: 2013.

21 Podporené projekty Mecenasského klubu ND [online]. [cit. 2013-10-27].
Dostupné z: http://www.narodni-divadlo.cz/cs/mecenassky-klub/projekty.
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Dobrocéinny odkaz v zavéti*

Darovani ze zavéti je v zahranici, zejména ve Velké Britanii
a ve zbytku anglosaského svéta — Australii, Kanadé a USA, vy-
znamnou soucasti individualniho déarcovstvi, dosahujici v pri-
méru 5-6 % v$ech dart soukromych darct na dobroc¢inné tcely.
Nékteré organizace (napriklad WSPA - World Society for Protec-
tion of Animals) uvadéji, ze az 80 % jejich pfijmu z individualni-
ho darcovstvi pochazi ze zavéti. Ve Velké Britanii je 8 psi, 3 koc-
ky a jeden papousek diky odkazu v zavéti milionafi (v librach!).
Britové vloni odkazali v zavéti svym oblibenym neziskovym or-
ganizacim, nemocnicim, muzeim, knihovndm nebo hospiciim
neuvéritelné 2 miliardy liber. Organizace Age UK, ktera nabizi
nejriznéjsi sluzby aktivnim seniortim, ziskava ze zavéti skoro po-
lovinu svého ro¢niho rozpoctu — minuly rok to bylo 23 miliont
z celkovych 47 miliont liber.

Pfitom to neni tak, Ze by na dobroc¢innost odkazovali vsich-
ni. Je sice pravda, zZe zavét ve Velké Britanii sepisuje skoro kaz-
dy (86 %), ale jen asi 5 % lidi néco odkaze na dobrocinnost. ,,Jde
o pomérné malou skupinu lidi, ktera nenapadné, ale kazdy den
méni svét, ve kterém Zzijeme, k lepsimu,* fika Paul Farthing z Age
UK. Neni to ani tak, ze by lidé vydédili déti a majetek odkazali
psimu utulku — OOS byvaji nejcastéji jednim z dédicti, a zpravi-
dla ne tim hlavnim. A neni to ani tak, Ze by na ,,charitu® odkazo-
vali jen bohdci, ktefi si toho ani nev§imnou. Priimérny dar ze za-
véti ¢ini ve Velké Britanii 23 tisic liber.

V Ceské republice neni darovani odkazem v zavéti ani zda-
leka tak bézné a kulturné zakorenéné. Ma vsak hluboké kofeny,
které sahaji az do dob Rakouska-Uherska. ,,Nadaci Nadani Jose-
fa, Marie a Zdenky Hlavkovych zalozil Josef Hlavka ve své zavéti
datované 25. ledna 1904, tedy jiz po smrti své druhé zeny Zdenky.
V zavéti Hlavka nadaci odkazal veskery sviij movity i nemovity

22 KROUPA, Jan. Dobroc¢inny odkaz v zavéti. Praha: autorsky text, 2013.

96



Metody fundraisingu

majetek, ktery mél v tehdej$i méné hodnotu 4 655 282 korun, 20
halért. V prepoctu na dnesni ceny se odhady pohybuji mezi pil
az dvéma miliardami korun. Nadace navzdory nepfizni komuni-
stického rezimu stéle existuje a nadale finan¢né podporuje uspés-
né védce i nadané studenty.“?

Velkou péci poslednimu porizeni vénoval prisny kritik F. X.
Salda. Co nejméné obradi, zadné fecnéni ani pomnik, a uz vi-
bec ne pojmenovani ulic: ,,Jsem nepfitel v$i pompy hrbitovni.“
Podstatnéjsi bylo ovSem jeho pfani, aby se nezvefejnovala jeho
korespondence (,,Mij pravy zivot je ulozen v mém dile, jen hlu-
péci a dusevni ubozaci mohou se domnivat, Ze je v koresponden-
ci.“), varoval pfed ,,zenskymi psicemi, které by chtély ze vztahu
k nému pozdéji kofistit. Svou vilu v Dobftichovicich odkazal Jed-
lickovu ustavu a pral si, aby v ni byla ozdravovna ¢i lé¢ebna. Nic
z toho nebylo dodrzeno - zname Saldovy ulice, korespondence
- i intimni - byla nejednou vydana, vila byla prodana a bydli se
vni.*

Zvolna se nicméné zacinaji objevovat i soucasné priklady:
»Podstatnou ¢ast penéz z prodeje Lucerny vénuje prezident Na-
daci Vaclava a Olgy Havlovych, které ve své zavéti odkazal také
venkovskou chalupu na Hradecku a vilu ve Stfe$ovicich.“*

Stredoskolsky ucitel z Ceskych Budéjovic, Lubomir Kohout,
se rozhodl, ze kdyz nema vlastni primé dédice, budou po ném
dédit dobroc¢inné organizace. Uz v Zivoté si vybral ty, jejichz ¢in-
nost mu byla blizka. Podpotil je jiz za Zivota, vyzkousel si je a mél
k nim davéru. Organizace La Strada, ktera pracuje s obchodova-
nymi osobami, zdédila pfes milion korun a stejné dostal nadac-

23 NOVAK, Jan A. Josef Hlavka, nejvétsi cesky mecends. Hospodaiské noviny:
Vikend, 25. 1. 2008, s. 20.

24 Zenské psice aneb Podle zavéti poznas clovéka. Lidové noviny: Kultura, 23.
12. 2004, kultura, s. 24.

25 Vzacna sbirka, vily, Lucerna. CTK/Lidové noviny, 14. 7. 1997, s. 2.
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ni fond INKA, ktery podporuje vzdélavani nejchudsich peruan-
skych déti z vysokohorskych vesnic.

Bez dédicti u nds kazdoro¢né zemfe na dva tisice lidi a jejich
majetek — pokud nesepisi posledni vili - propadne do bezedné
statni kasy. Ro¢né tak stat utrzi mezi 100 a 150 miliony korun.
Pritom staci vzit pero a vlastni rukou sepsat zavét, uvést datum
a podpis. Vlastnoru¢né psana zavét je platna i beze svédk a no-
tarského ovéreni.

Kulturni instituce, divadla, orchestry, tane¢ni a ochotnické
soubory, mistni knihovny a muzea bezesporu patfi mezi organiza-
ce, které maji velkou Sanci se stat predmétem zajmu téch, ktefi se
rozhodnou zavét sepsat a ¢ast majetku vénovat na bohulibé ucely.
V zivoté potencialnich darcti ¢asto sehraji podstatnou formativni
roli a pritom nabizeji celou $kalu prilezitosti pro ,,zvé¢néni darce.

Metody firemniho darcovstvi

CSR (Spolecenska odpovédnost firem)*

Z projektu CSR Research 2010 (Corporate Social Responsibi-
lity Research 2010), ktery realizovala vyzkumna spole¢nost Ipsos
Tambor, mimo jiné vyplynulo, Ze populace i odborna verejnost
v CR si velmi vézi spolecenské odpovédnosti firem.

e 2/3 populace jsou ovlivnény pfi nakupu produkta ¢i sluzeb
skute¢nosti, zda je firma spolecensky odpovédna ¢i nikoliv.

e Pro vice nez 80 % zaméstnanych lidi je dulezité, zda je jejich
zaméstnavatel spole¢ensky odpovédny.

e 53 % populace je mozné oznacit dle jejich chovani a osobniho
postoje k tématiim spolecenské odpovédnosti za angazované

(aktivita, zapojeni, zajem o témata).

26 Ipsos Tambor: CSR Research 2010: tiskova zprava z 6. 12. 2010. Praha: 2010.
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e Spolecensky odpovédné chovani je jednim z pilifi reputace
firem.

Unikatni projekt pro podminky ceského trhu pripravil analy-
ticky tym Ipsos a do realizace se aktivné zapojili 4 Gcastnici pro-
jektu — spole¢nosti Ceska spotitelna, KPMG Ceska republika,
Skupina CEZ a Vodafone - s cilem detailné zanalyzovat jednotli-
vé oblasti CSR, vnimani CSR aktivit a jejich vlivu na reputaci fi-
rem. Celkem bylo hodnoceno 17 firem. Vyzkum nazort populace
a odborné verejnosti (CSR manazeti velkych firem, predstavite-
1é vyznamnych nevladnich neziskovych organizaci, predstavitelé
asociaci, svazi/instituci a predstavitelé médii) byl realizovan spo-
le¢nosti Ipsos v zafi a fijnu 2010.

Ve vyzkumu bylo zéroven sledovano, do jaké miry se spole-
¢enskd odpovédnost podili na vytvareni reputace firem. Agentura
Ipsos globalné méfi reputaci firem na zékladé reputa¢ni pyrami-
dy, kterd se sklada z 5 klicovych prvkua (znalosti, familiarity, pfi-
znivého nazoru, divéry a advokacie - $ifeni dobrého jména). ,,Je
patrné, ze vnimdni spolecenské odpovédnosti firem je vedle kvality
produktii a sluzeb jednim z diilezitych pilitii reputace, spoluvytvd-
fi pfiznivy ndzor, ditvéru a je jednim z motivdtorii pro advokacii,
tedy pro Siteni dobrého jména,“ dodava k vyzkumu analytik Ipsos
Michal Konicek.

Darované sluzby nebo zboZi (In Kind Giving)

Jsou nefinan¢ni formou ddrcovstvi. Darovany nabytek, pro-
story zdarma, obcerstveni, pocita¢, zaptij¢ené auto nebo pomoc
profesionala jsou pro organizaci stejné cenné, jako kdyby si za né
zaplatila. In Kind dércovstvi je velmi vhodnou metodou pro nava-
zani vztahu s firmou a dary se ziskavaji mnohem snaze nez financ-
ni dary. Firma si na nich mtize ,,provéfit, Ze podporena organizace
je na profesionalni drovni a vi, co chce. Casto firmu takov4 podpo-
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ra ,skoro nic nestoji“ a dary poskytuje z prebytecnych zasob, pou-
zitého materidlu nebo nenaplnéné kapacity pracovniki poskytuji-
cich sluzby. Pokud v$ak organizace s takovym darem naklada se vsi
uctou a respektem k darci, fadné podékuje a oceni podporu (na-
ptiklad verejnym podékovanim na webu nebo v propagacnich ma-
teridlech) a nadale rozviji komunikaci s ddrcem, muze se In Kind
dércovstvi prirozené doplnit i o podporu finan¢ni. Anebo nemusi.
Rada OOS ma svoji skupinu In Kind darcti, od kterych pravidelné
a kazdoro¢né ziskava nefinan¢ni podporu a nemad potiebu (a Cas-
to ani moznost) tuto spolupraci rozsirovat. I tak se mtize jednat
o uspokojivou ¢ast rozpoctu organizace, ktera se takto da pokryt.

Maly finanéni prispévek

Obvykle se pohybuje v hodnotach od 1 000 do cca 15 000 ko-
run. Je vesmés uréen na podporu konkrétni akce nebo ¢innosti
vétsinou pro tu ¢ast verejnosti, ve které se pohybuje i zminéna fir-
ma (v okoli sidla nebo zavodu firmy, pro vybranou cilovou skupi-
nu, ktera je pro firmu dtlezita apod.). Ziskani malého finan¢niho
prispévku je vhodnym doplikem In Kind dércovstvi a napoma-
ha dal$imu rozvoji spoluprace a partnerstvi s firmou. Tento typ
daru je obvykle poskytovan na zakladé osobni zadosti a darce za
néj mize ocekavat zminku o sobé na dané akci, naptiklad formou
uvedeni v programu jakoZto jednoho ze sponzorii apod.

VEétsi dar, nékdy také ,grant”

Obvykle prevysuje c¢astku 30-50000 korun, dosahuje vyse
stovek tisic, ale muze byt i milionového rozsahu (podle potieb
podporované ¢innosti a zejména podle moznosti darce). Byva
zvykem tyto dary poskytovat na zakladé pisemné zadosti, ve kte-
ré je podrobné popsana c¢innost, kterou bude organizace za tyto
penize provozovat, kdo dalsi na ni pfispiva a samoziejmé srozu-
mitelny rozpocet. Tento typ daru jiz mize vyznamné pomoci pii
feSeni problémi a potieb cilovych skupin verejnosti, které lezi na
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srdci organizaci i firmé. Darce vétsinou vyzaduje pribézné zpra-
vy o plnéni podporované ¢innosti i o cerpani penéz na ni a vétsi-
nou i viditelnou formu zvetejnéni a vefejného podékovani. I pro-
to se obecné doporucuje tento typ daru neposkytovat pouze na
zakladé smlouvy darovaci, ale sestavit takovou smlouvu, ktera
odpovida konkrétnimu charakteru spoluprace.

Sdileny marketing

Nékdy také specifikovany jako ,,dar ve formé procenta z pro-
deje® Je vyhodnou formou spoluprace v pripadé, ze existuje sou-
vislost mezi ¢innostmi, kterymi se zabyva podporovana organiza-
ce, a vyrobky nebo sluzbami, které poskytuje darce. Obdarovana
organizace nabizi vyrobky ¢i sluzby darce svym ¢lentim a priz-
nivciim a darci se tak zvysSuje okruh zékaznikd, a naopak, firma
prezentaci organizace v ramci prodeje produktu rozsifuje pocet
klientti a pfiznivct organizace. Predpokladem uspé$nosti meto-
dy je to, ze je organizace i firma na spole¢ném segmentu trhu
zavedena a ma divéru dotcené verejnosti. Dalsi nezbytnou pod-
minkou je, ze se v ramci sdileného marketingu prezentuji témata
obecné uznavana, lakava a vybizejici k podpore.

V ramci sdileného marketingu Ize vydavat spolecné propagac-
ni materidly a predméty (kalendare, plakaty, darkové predmeéty
apod.) anebo uplatnit ,,pribéh“ OOS primo pti prodeji konkrétni-
ho produktu firmy (v ramci marketingu a propagace, na obalu ¢i
vyrobku samotném). Tak zvané ,vyrobky s pribéhem” jsou stale
oblibenéjsi. Z prizkumu, ktery v roce 2010 realizovala agentura
Ipsos Tambor, vyplyva, Ze necelé tfi ctvrtiny obcanti deklaruji, Ze
by byly ochotny priplatit si za produkt, ktery je $etrny k zivotni-
mu prostfedi, nebo je ¢astka z jeho prodeje urc¢ena na spolecen-
sky prospésny projekt.”” Da se ocekavat, Ze se tento trend bude
nadale zvysovat.

27 Ipsos Tambor: CSR Research 2010: tiskova zpréva z 6. 12. 2010. Praha: 2010.
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Sdileny marketing lze vyuzit nejen pro znamé a velké OOS,
ale i ve zcela lokalnim méritku. Naptiklad kavarna v sousedstvi
muze nabizet navstévnikim galerie kavu se slevou a naopak gale-
rie nabidne divakiim moznost navstivit sousedni kavarnu (tfeba
zminkou na vstupence), restaurace u muzea miize prodavat de-
zert s pribéhem, ze kterého jde 30 % na podporu vybrané expo-
zice, kadernictvi, kam tfeba chodi i néktefi herci a chce se ,,po-
chlubit® dobrou referenci, poskytne divadlu 5 % z kazdé sluzby,
kterou prodd, apod. Moznosti sdileného marketingu je mnoho
a zalezi jen na napaditosti, dobrém zacileni a vzajemné davére
organizace a firmy.

Sdileny marketing je druh podpory, ktery vyzaduje obvykle
delsi budovani vztaht a jednani mezi firmou a podporovanou
organizaci a vyzaduje zna¢nou vzajemnou divéru. Vétsinou se
sjednava specialni smlouva, ktera stanovuje maximalni vysi pe-
néz vyplacenych OOS za prodané vyrobky, eventualné délku spo-
le¢né kampané apod.

Prispévek zaméstnancl

Dalsi formou spoluprace mezi firmou a OOS mize byt inter-
ni sbirka prispévki (jednorazovych i pravidelnych) od zamést-
nancu firmy. Prispévek je zpravidla strhavan zaméstnanctim z je-
jich mzdy a firma zasila celkovou ¢astku za vSechny zaméstnance,
ktefi se rozhodli organizaci podpofit. Prispévky zaméstnancti 1ze
s uspéchem zdvojnasobit formou tak zvaného ,,Matching® pro-
gramu, kdy majitelé nebo akciondfi firmy prispivaji stejnou cast-
kou, kterou se podarilo ziskat od zaméstnancti. Za celkovy dar
ziska ocenéni firma (formou zvefejnéni apod.) a zaméstnanci do-
stanou uznani za své osobni prispévky. Obzvlasté v pripadé, ze
podporovana organizace prispiva verejnosti v okoli firmy, tedy
i zaméstnanctim samotnym, jejich rodinam a sousedtim, mtize
takovato spoluprace vyznamné pomahat pfi zvySovani motiva-
ce a loajality zaméstnancti firmy. Organizace navic muze pro fir-
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mu usporadat nejriznéjsi akce nebo nabidnout specialni vyhody
(obdobné jako ¢lentim v ramci ¢lenské kampané).

Firemni dobrovolnictvi

Je v posledni dobé stale oblibenéjsi formou podpory firem.
Nabizi firmé kromé vefejného uznani a podékovanii moznost na-
bidnout svym zameéstnanciim, Ze mohou spole¢né vykonat néco
uzitecného, naucit se novym vécem, pobavit se a uzit si nové za-
zitky. Pro zdravy personalni management je takovd zména casto
vitanym nastrojem k rozbourani pracovnich stereotypti a zvyse-
ni pracovni motivace. Firma vymezi konkrétni ¢as (1 den v roce,
5 hodin tydné apod.) na dobrovolnou ¢innost, ktery zaméstnan-
ci poskytne (a velice ¢asto i zaplati). Zaméstnanec si pak vybira,
jak cas stravi podle svych preferenci (vétsinou ze skaly prilezitosti
nabidnutych firmou) anebo se zucastni spolecné dobrovolnické
akce pro firmou vybranou organizaci (takové akce byvaji soucasti
dlouhodobé spoluprace firmy a OOS v ramci prispivani zamést-
nancti, ,matching” programi, sdileného marketingu apod.).

Dobrovolna ¢innost zaméstnancti nemusi byt nutné smérova-
na jen na ,tradi¢ni“ tymové ¢innosti, jako je napriklad vymalovani
prostor, administrativni vypomoc, pomoc pfi akci nebo uklidové
prace. S vyhodou se da vyuzit i profesiondlni kapacita firmy v oblas-
ti marketingu, PR, strategického planovani, finan¢niho nebo perso-
nalniho fizeni, pravni pomoci apod. OOS casto potfebuje v mana-
zerskych profesich odbornou pomoc a na expertni sluzby tohoto
typu vétsinou nema prislusné prostredky. Relevantni pracovnici
firem si diky dobrovolnictvi ve svém oboru mohou svoji profe-
si v ramci prace na neobvyklych tématech zdokonalit, ziskat nové
zkuSenosti a také se osvézit od stereotypti a podpofit svoji tvorivost.

Dlouhodobé partnerstvi

Vitanou a vhodnou formou spoluprace mezi firmou a organi-
zaci je domluvit si plan spoluprace (vétsinou na jeden rok), ob-
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vykle ,namixovany“ z nejriiznéjsich forem podpory. Partnerstvi
se muze tykat celé organizace anebo tfeba casti jejiho programu
(dlouhodobého projektu, jednoho zatizeni apod.). Diky dlouho-
dobému planu je ¢asto mozné lépe uspokojit pozadavky obou
stran, kdy jedna spolec¢nd akce je vice vénovana na podporu or-
ganizace a pro firmu tfeba i méné vyhodna (napriklad méné vidi-
telnd), jind je naopak zaméfena vic na zviditelnéni firmy, ale pro
organizaci je spiSe doplikovou ¢innosti. Dlouhodoba spoluprace
vyrazné podporuje dalsi rozvoj vztahu organizace a firmy a pro-
hlubuje vzajemnou davéru. Dlouhodobé partnerstvi je pro orga-
nizaci i pro firmu udrzitelnym zdrojem a casto trva i celou fadu
let (coz u firemniho dércovstvi neni obvyklé a vétSinou lIze u ji-
nych forem spoluprace pocitat s podporou dané firmy maximal-
né v horizontu 3 let).

Mezi finan¢né zajimavd a dlouhodobd partnerstvi na ¢eském
kulturnim poli patfi napfiklad spoluprace Narodniho divadla
a Komerc¢ni banky, Dvotakovy Prahy a firmy KKCG nebo Dej-
vického divadla a CSOB. Treti zminény vztah trvé jiz od roku
2008 za velmi vyhodnych podminek. Ac¢koliv nebylo mozné zjis-
tit presnou &astku, kterou CSOB jako generdlni partner divadlu
vénuje, jde o velkou ¢ast z pfijmu 3 miliont K¢, coz jsou prijmy
z firemnich darti za rok 2012. V ramci spoluprace realizovalo DD
takzvanou CSOB TOUR, v ramci které divadlo odehrilo tfi pred-
staveni mimo Prahu a tfi na domovské scéné.”®

Prace ve spravni radé ¢i jiném vyznamném organu

Je velmi vhodnou metodou pro udrzeni dlouhodobého vztahu
s darcem, ziskavani opakované podpory a ziskani dalsich kontak-
td, potencialnich darcti a partnerd. Tim, ze klicova osobnost ze

28 KASPAROVA, Petra. Rozhovor s pani Evou Kejkrtovou Métickovou, fedi-
telkou Dejvického divadla, a pani Simonou Jirkovou, ekonomkou divadla, ze
dne 18. 7. 2013. Praha: 2013.
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strany darce ma moznost spoluvytvaret program ¢innosti organi-
zace, vétsinou citi i véts$i spoluodpovédnost za jeho rozvoj a udr-
zitelnost. Do programu tak castéji zapojuje své obchodni i jiné
partnery, zprostiedkovava nové kontakty, dava reference a ne-
zfidka i osobné s dal$imi potencidlnimi podporovateli komu-
nikuje.

Prodej reklamy

V mnoha pripadech vnimany jako ,,sponzoring” (byt, jak bylo
vysvétleno v predchozi kapitole, termin ,,sponzoring“ ma v ob-
lasti firemniho darcovstvi ne zcela pevné vymezeni, je vniman
v nejrizné;jsi §ifi a casto v sobé zahrnuje i ddrcovstvi a filantropic-
ké ¢innosti firmy). V ramci prodeje reklamy se vétsinou uzaviraji
smlouvy o reklamé s protiplnénim, nejc¢astéji formou uvefejnéni
loga na propaga¢nich materidlech sponzorovaného. V rozhovo-
rech, které realizovala Diana Vavrova v roce 2009, se vsak zastup-
ci firem shodli na faktu, Ze marketingovy tcinek této formy rekla-
my je vétdinou minimalni.

»Sponzoringové aktivity jsou vZdy béhem na delsi trat. Neni to
o tom, udélat velké halo, scitat si, kolikrdt se objevilo logo nebo na-
zev firmy v médiich. Na tom to nestoji. Tyto aktivity by mély byt
spolecnosti dobte vnimdny, ale zdroven by ji mély byt nécim pro-
spésné — mély by skytat urcité obchodni moznosti. To znamend,
Ze by mély umozniovat komunikaci se zakazniky, moznosti v ram-
ci interni komunikace. Pokud se rozhodneme pro néjakou sponzo-
ringovou aktivitu, neni to jenom o prostém reklamnim partnerstvi
a umistovani loga, ale i o dalsich doprovodnych aktivitdach, které
ndm sponzorovany projekt musi umoznit.“ (Sylva Jancovd, RWE,
2009.)”

29 VAVROVA, Diana. Fundraising od soukromého sektoru: bakaldiskd prace.
Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, Divadelni fakulta, Katedra pro-
dukce, 2009. Vedouci bakalarské prace Ing. Jana Ledvinova.
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»Brdanim se tomu, fict, kolik je na sponzoring, ponévadz ne
vSechno je sponzoring. Smlouva se sklddd z nékolika riiznych aspek-
til a sponzoringovd cdstka miize byt uiplné jind, protozZe se vam toho
spousta vrdti, kdyz se to déld spravné. Je dulezité, kdyz clovék vy-
hodnocuje projekty, ddt si vedle sebe to, co jsme chtéli délat, co by-
chom si museli koupit, a co je potom Cisty sponzoring. Jakd je provi-
ze druhé strany. Ve findle je pak Cisty sponzoring dle mého ndzoru
zhruba tak 50 % celkového rozpoctu podpory.“ (Tomds Dufek, O2,
2008.)*

Obchodni vztahy

Sice nespadaji do fundraisingu, ale ¢asto jsou soucasti dlou-
hodobé spoluprace mezi organizaci a firmou a mohou prinaset
potiebné prijmy a zisky. Vychdzeji z toho, co organizace miize
firmé nabidnout. Kulturné zamérena organizace ma casto zna-
losti nebo dovednosti (prezentace, vystupovani, vyjednavani...),
kterymi miize obohatit vzdélavani zaméstnanct firmy, podporit
jejich kreativitu nebo prispét do marketingovych a PR strategii
firmy (design, reference, znacka...). Pro firmu (zaméstnance, ro-
diny zaméstnanci, klienty, obchodni partnery...) mtze uspora-
dat specialni akci, predstaveni, vystavu, setkani, miize vypraco-
vat reSer$e, posuzovat relevantni materialy firmy apod. V rezimu
obchodnich vztaht pak organizace nevyjednava o ,daru® nebo
»sponzorském prispévku®, ale o ,,cené“ sluzby, ktera se pohybuje
v rozmezi obvyklém pro obchod v dané oblasti.

Kultura jako marketingovy nastroj
Soucasti dne$ni marketingové praxe jsou bezesporu pojmy
B2B a B2C. Casto jsou i hodnoticim kritériem v rdmci sponzorin-

30 VAVROVA, Diana. Fundraising od soukromého sektoru: bakaldiska prace.
Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, Divadelni fakulta, Katedra pro-
dukce, 2009. Vedouci bakalaiské prace Ing. Jana Ledvinova.
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govych strategii. Pojem B2B oznacuje komunikaci v roviné ,,Bu-
siness To Business®. Zahrnuje aktivity, které jsou uskute¢niovany
mezi dvéma obchodnimi subjekty (v tomto vztahu tak nefiguru-
je klasicky spotfebitel). Sponzoring prispiva k lepsimu vnimani
firmy, buduje pozitivni image a nabizi prostor pro navazovani
a utuzovani obchodnich vztahii korporatni klientely, predeviim
prostfednictvim doprovodnych eventi, které jsou soucasti pod-
porené akce. V ramci interni komunikace je vyuzivan jako for-
ma motivace zaméstnancti (nejcastéji na zakladé poskytnutych
volnych vstupenek). Oproti tomu segment B2C (,,Business To
Customer*®) zahrnuje aktivity, jejichz cilem je pfimy prodej kon-
covym zakaznikiim ¢i jeho podpora. Pomoci miize zvyseni pove-
domi o produktu nebo brandu. Sponzoring napomaha budovat
emocionalni propojeni mezi znackou a spotfebitelem. Nejvyuzi-
vanéj$im prostredkem je uverejnovani loga na propaga¢nich ma-
teridlech partnera.’

Z prizkumu komunikaéni skupiny Mather mezi 300 top fir-
mami, nejvétsimi zadavateli reklamy,” vyplyva, Ze dominantni
postaveni ma sport. Do této oblasti je usmérnovano 29 % roz-
poctovych baliki na sponzoring. Podpora kultury spolu s umé-

rvr

nim a pamatkovou péci je ¢tvrtou v poradi a tvori 10 %.

Podpora jednotlivych uméleckych obort 3
Podle prizkumu, ktery v roce 2009 realizovala Diana Vivrovd,
byla u zastupcii firem nejoblibené;si oblasti podpory hudba. ,, Hud-

31 VAVROVA, Diana. Fundraising od soukromého sektoru: bakalarskd prace.
Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, Divadelni fakulta, Katedra pro-
dukce, 2009. Vedouci bakalarské prace Ing. Jana Ledvinova.

32 Mather: Sponzorské aktivity jako marketingovy néstroj [online]. 7. 1. 2008.
4's. [cit. 2009-02-10].

33 VAVROVA, Zuzana. Fundraising od soukromého sektoru: bakaldiska prace.
Praha: Akademie muzickych uméni v Praze, Divadelni fakulta, Katedra pro-
dukce, 2009. Vedouci bakalarské prace Ing. Jana Ledvinova.
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ba je dobry komunikacni prostredek, dafi se nam oslovit konkrétni
cilovou skupinu — vzdélani lidé s rozhledem, bohatsi vrstvy si uve-
domuji diilezitost podpory.“ (Anna Hdkovd, Ceskd spofitelna, a. s.)
Mimo komercni letni festivaly, které proZivaji v poslednich nékolika
letech boom a jsou ve velké mite sponzoroviny, je oblibena prede-
vsim oblast klasické hudby. ]de o interpretace dél vazné hudby pre-
zentované formou koncerti (jednotlivcti, symfonickych orchestrii,
komornich ansdamblii), programii opernich domii nebo festivalil.
Jednim z kritérii, jez nékteré firmy vyZaduji, je regiondlni piisob-
nost, kterou hudebni akce mohou naplnit: ,Vzhledem k tomu, Ze
koncerty probihaji v riiznych castech republiky, mame diky tomu
i regiondlni zastoupeni a celkovou ndrodni piisobnost. Lidé, kteri
koncerty navstévuji, si vsimaji naseho loga, takzZe jsme s touto for-
mou spoluprdce velice spokojeni.“ (Renata Werlikovd, Generali Po-
jistovna, a. s.)

Druhym nejvice podporovanym oborem je divadlo. Vyhrava
podpora repertoarovych ¢inohernich nebo vicesouborovych di-
vadel, ktera maji dlouholetou tradici, vysokou navstévnost a vy-
kazuji se i uméleckou hodnotou: ,,Vychdzeli jsme z focus groups,
a proto jsme se rozhodli podpofit divadlo a film. Jde o prileZitost,
jak oslovit béznou verejnost v ramci B2C komunikace, a ddle ndm
davaji prostor pro budovdni vztahii s obchodnimi partnery. Diile-
zitym faktorem pri vybéru byla jednak medidlni hodnota a znd-
most znacky partnera, a samoziejmé také kvalita cinnosti - ziska-
nd ocenént, uméleckd hodnota apod.“ (Jaroslava Rudolfova, CSOB,
a. s.) Vice nez v jinych oblastech je zde velkd koncentrace medial-
né znamych osobnosti, coz ¢asto hraje pfi vybéru roli. Cilem fir-
my je co nejvétsi marketingovy ucinek a toho mohou dosdhnout
pomoci nasledujiciho fetézce: divak si spojuje medidlné zndamou
tvar se sponzorovanym subjektem a sponzorem.

I kdyz vytvarné umeéni v celkovém souctu nemad vyrazny podil
podpory, je oblibenou oblasti, kam investuji banky. Novym tren-
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dem je tzv. ,art banking®, tedy institut poradce pro investice do
uméni, jenz nabizi klientim odborné poradenstvi v této oblasti.
»Cilem je podporit klienty v pozitivnim pristupu k uméni. Ostat-
né i investi¢ni odbornici jiz fadu let potvrzuji, ze uméni mtize
byt velmi dobrou investici, kterd se vyrovna jinym bézné zavede-
nym moznostem.“** Tato oblast je podporovana predevsim v na-
vaznosti na budovani vztaht s obchodni klientelou formou even-
tt: ,,Nase spolecnost porddd pravidelné vystavy uméleckych praci
vyznamnych umélcii ve svém obchodnim centru v Praze v Dolnich
Meécholupech. Vystavy jsou spojeny s pordaddnim tzv. salonii, pti
kterych probihd setkdvdni vyznamnych autorit z fad nasich zdkaz-
nikii a partneri, autorit z oblasti kultury, védy, statni spravy apod.
(Monika Fialovd, Zentiva, a. s.)

Podle zastupct firem v soucasné dobé proziva boom odvétvi
designu. Roste pocet akci, zdjem z rad verejnosti stoupa. Zasa-
huje dvé velké cilové skupiny: kromé bohatsich vrstev a obchod-
ni klientely mohou oslovit také mladé lidi, ktefi se nezajimaji
o akce komer¢niho razu. , Designblok je kombinaci vychovné me-
tody a osloveni konkrétni cilové skupiny. Design jde hodné do po-
predi, proto se mu také chceme vénovat. Umozni ndm to oslovit re-
tail a korpordtni klientelu.“ (Anna Hdkovd, Ceskd spofitelna, a. s.)

Filmové produkce ¢i festivaly poskytuji partnertim dobry pro-
stor, jak dat o sobé védét bézné verejnosti (Casta je televizni kam-
pan, kterd je pro partnery lakava). Zaroven poskytuji prostor
k poradani eventd pro obchodni partnery. ,V roce 2005 jsme si
udélali imagewatch, kdy jsme zjistovali, které aktivity jsou sledo-
vany, jak jsou vnimdny vetejnosti, jaké hodnoty s nimi lidé spojuji,
co k nim prifazuji. Cesky film je vefejnosti dobfe vnimdn, do kina
lidé chodi castéji nez do divadla nebo na koncerty.“ (Sylva Jancovd,
RWE Transgas.)

34 UniCredit Bank: Art Banking [online]. [cit. 2009-04-03]. Dostupny z:
< http://www.artbanking.cz/cz/art-banking html>.
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V praxi se uplatiuji dva postupy vybéru konkrétniho umélec-
kého oboru. Tim prvnim je realizace prizkumu mezi klienty spo-
le¢nosti (nékdy i mezi $ir$i verejnosti), kdy se firma ptd, s jakymi
atributy si spole¢nost spojuji, jak by ji charakterizovali a o jaké
oblasti se v ramci uméni zajimaji. Konkrétni vybér pak vzejde
z priniku hodnot spolecnosti (podle vnimani zakazniki) a cet-
nosti zajmu o urcity umélecky obor. Druhou variantou je inklina-
ce top managementu k ur¢itému uméni, takze se firemni strategie
posune danym smérem.

V posledni dobé dochazi ke snaze netfistit prostredky a nepod-
porovat mnoho projektii a organizaci, nybrz zamérit se na mensi
pocet akci, spojit s nimi vice vlastnich promokampani a celkové
vice sledovat pribéh realizace a nasledny monitoring akee.

Moznosti uplatnéni metod fundraisingu - tabulka

Jednotlivci Firmy Stat Nadace
Vypracovani . . Pouze, je-li Zakladni Zakladni
) Nenivhodna . p
projektu vyZadovana metoda metoda
Medialni Zakladni Mize byt (cinnd Vhodné jako Vhodné jako
kampari metoda doplnék doplnék
Dopisni kampan Zakladni Nenivhodna Nenivhodna Nenivhodna
metoda
DMS Zakladni MuZe byt G¢inna | Nenivhodna Neni vhodna
metoda
Shirka Zakiadni Vhodnajako | \enivhodng | Nenivhodna
metoda doplnék
On-line Zakladni oo Ll . P . .
fundraising metoda MiZe byt a¢innd | Neni vhodna Nenivhodna
. . . . Pouze jako Pouze jako
Benefiéni akce Zakladni Zakladni dopInék doplnék
metoda metoda . .
projektu projektu
Telefonicka Zakladni Zakladni Vhodna jako . .
- - Nenivhodna
kampan metoda metoda doplInék
Budovani klubl Zakladni Zakladni Neni vhodna Neni vhodna
metoda metoda
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Jednotlivci Firmy Stat Nadace
Merchandising Zakladn MuZe byt G¢inné | Nenivhodna Neni vhodna
metoda
Vyznamni déarci Zakladni MiZe byt G¢inna | Nenivhodna Nenivhodna
metoda
Dgrf)yanl ® Zakladni MuzZe byt icinnd | Nenivhodna Neni vhodna
Zaveti metoda
Darovanewsluzby Zakladni Zakladni Nebjvé Ginné Vhodna metoda
nebo zboZi metoda metoda
Mjlly ilnancnl Zakladni Zakladni Neni vhodna Neni vhodna
prispévek metoda metoda
VEtsi dar Mize byt aginng | Z4adn Nenivhodng | ZoKIadni
metoda metoda
Sdllen){ Nenivhodna Zakladni Vhodnd metoda | Nenivhodna
marketing metoda
Pnsrievek . Neni vhodné Zakladni MuZe byt G¢innd | Nenivhodna
zaméstnancl metoda
Dobrovolnictvi Zakladn Zakladn Nenivhodna Nenivhodna
metoda metoda
Dlouhodobé Zakladni Zakladni Casto je vhodna ol
. PRt MiiZe byt ucinna
partnerstvi metoda metoda aucinna
Prace ve spravni | Casto je vhodna | Zakladni Casto je vhodna e
< PO PR MdiZe byt acinna
radé aucinna metoda aucinna
Nabidka —_ .| Zakladn Nekdy je .
Casto je vhodna < vhodnou Pouze, je-li
prezentace PO metoda, ¢asto Cgoar . i
a reklamy a (cinna j& podminkou sougastl vyZadovana
nabidky
Obchodnivztahy | MizZe byt G¢inna Zakladni Zakladni Neni vhodna
metoda metoda

- vu

Kritéria hodnoceni Gc¢innosti metod fundraisingu

Pfi vybéru metod pro realizaci fundraisingovych kampani je
treba zohlednovat i dalsi kritéria pro vyhodnocovani jejich efek-
tivity, moznosti vyuziti pro jiné oblasti managementu a pfipadna
rizika. Kromé finan¢nich prostredki je mozné v ramci realizace
kampané ziskavat nové naméty pro strategické planovani orga-
nizace, pomoc pfi budovani pracovniho tymu, rozvoj zakladny

111



Profesionalni fundraising

dobrovolnych spolupracovnikii nebo podporu nasi prace s verej-
nosti a budovani image organizace. Ale také naopak, nespravné
zvolena metoda muiZe stavajici ¢innost ohrozit, pracovni tym ot-

ravit a zhorsit celkovou image organizace.

Pred zahdjenim kazdé kampané je nutné peclivé zvazit mozna

rizika a stanovit si kritéria, podle kterych bude organizace kam-
pan a vyuzité metody fundraisingu vyhodnocovat. K tomu miize
poslouzit nasledujici prehled moznych (pozitivnich) vliva reali-
zace fundraisingovych metod.

1.

A

~

10.

11.

12.

Zvyseni informovanosti verejnosti a probuzeni zajmu o po-
slani a cile organizace.

Zvyseni poctu potencialnich darct.

Zvyseni poctu ¢lent organizace.

Zvyseni zajmu a objemu dart stavajicich darct.

Velka finan¢ni navratnost vynalozeného casu.

Minimalizace vynalozeného ¢asu profesionalnich i dobrovol-
nych pracovniki.

Maximalni snizeni finan¢nich nékladi.

Opakovatelnost metody a vytvareni pravidelné prispivajici
skupiny darct.

Na ziskané penize se vztahuje jenom minimum omezeni
a podminek pro jejich vyuziti.

Cas vénovany na ziskani penéz neni ¢asem odvadéjicim za-
meéstnance a dobrovolniky od hlavni ¢innosti. Naopak, vice
pracovniky spojuje s poslanim organizace.

Zlepseni moralky a osobni aktivity dobrovolnika ¢i zamést-
nancti.

Prostor pro vznik novych vidcich osobnosti v organizaci
a rozvoj schopnosti a dovednosti pracovnika.*

35 KROUPA, Jan. LEDVINOVA, Jana. Fundraising - zaklady, individudlni dar-

ci, firmy: vyukovy text. Praha: Ceské centrum fundraisingu, 2013.
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Fundraising v kulturnim prostredi
CR - inspirace z USA”

Petra Kasparova

Na uvod tohoto textu jsou uvedeny tabulky a grafy zazname-
névajici konkrétni divadelni a divadelné-taneéni organizace v CR
a USA a porovnavajici zakladni udaje jednotlivych subjektt. Pro
porovnani byla zvolena ¢tyfi americka divadla, velmi odlisna jak
repertodarem, tak i svymi rozpocty. Prominentni divadlo Shake-
speare Theatre Company pusobici v misté soustfedéni politické
moci, ve Washingtonu, D.C.,, které je pfirovnatelné svou presti-
zi k Narodnimu divadlu v Praze, ziskava pravidelné velkou ¢ast
svych prostredki od individualnich darcti, pro néz je spolec¢ensky
vyhodné prispivat takovému divadlu. Zatimco McCarter Theatre,
historické a ¢asto ocenované divadlo nachazejici se v Princetonu,
spoléhd kromé podpory vlivnych individualnich darcd, kterych se
v okoli Princetonu pohybuje mnoho, také na podporu z vefejnych
zdrojti, kterd je v poméru k ostatnim divadliim pomérné vysoka.
Naopak George Street Playhouse je divadlo fungujici pro stred-
ni vrstvy, sazejici na moderni dramaturgii a vzdélavaci programy
pro déti. Praveé na GSP doléha ekonomicka krize nejvice. Divadlo
nestavi na silné politice, historii ¢i kontaktech. Buduje si vlastni
zakladnu v oblastech individualnich a firemnich darct, jelikoz ve-
fejné zdroje jsou pro né velmi problematicky ziskatelné. Posled-
nim ptikladem je Passage Theatre, malé divadlo pracujici usilovné
s komunitami, zamérujici se na socialné slabsi vrstvy a diky tomu
spoléhajici vice na komunitni ¢i soukromé nadace. Problematika
financovani véech ¢tyr divadel je mnohem komplikovanéjsi a tyto
priklady slouzi pouze jako nastroj zakladniho porovnani.

36 KASPAROVA, Petra. Fundraising v kulturnim prostiedi CR - inspirace
z USA: autorsky text. Praha: 2013.
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Tab. ¢.1” Tabulka porovnavajici zakladni
udaje ctyi zkoumanych divadel v USA

Shakespeare McCarter George Street | Passage Theatre
Theatre Company Theatre Playhouse Company

Mésto Washington, D.C. Princeton New Brunswick Trenton
Pocet obyvatel 618 000 28500 55000 85000
PoceE diyadel 61 1 3 1
ve mésté
Rozpocet . . . e
2011/2012 360 mil. K& 230 mil. K& 80 mil. K¢ 8 mil. K¢
Sobéstacnost 45% 41% 47% 13%
Pocet salli 2 (2 budovy) | 4 (2 hlavnisaly) 2 1
Pocet sedadel 775+ 451 1100 + 360 354 +80 110
Pocet
predstaveni za Cca 350 Cca 240 Cca 260 Cca 50
sezonu
Cena vstunenek Rozmezi Rozmezi Rozmezi Rozmezi

up 300 K& - 2000 K& {300 K¢ -1400 K& |600 K& -1400 KE | 400 Ké - 800 Ké
Pocet 243 150 27 3+1x0,5
zaméstnancl
Pocet
zaméstnancl ve 14 7 3+2x0,5 0

fundr. oddéleni

37 Tabulka porovnavajici zakladni udaje ¢tyt zkoumanych divadel v USA.
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Tab. ¢. 2% Zdroje prijmi vybranych divadel v USA za rok 2012

W Vlastni pFijmy

B IndividudlIni darci
Shakespeare Theatre Company
B Firemni darci
M Statni podpora

George Street Playhouse Nadace

McCarter Theatre

Passage Theatre Company

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tab. ¢. 3 Tabulka porovnavajici zakladni udaje Sesti
zkoumanych divadel v CR

Studio Farma | Cinoherni | Dejvické | Klicperovo Divadlo
Alta | vjeskyni klub divadlo divadlo Archa
Mésto Praha Praha Praha Praha Hrf)de? Praha
Krélové
Pocet 127mil. | 127mil. | 127mil. | 127 mil. 94tis. | 1,27 mil.
obyvatel
. . . . Obecné Obecné Obecné Obecné
Pravni forma Obcanské | ObCanské prospésnd | prospésna | prospésna | prospésna
sdruZeni sdruzeni
spol. spol. spol. spol.
Rozpocet - s | 27,6 mil. 29,9 mil. 55,4 mil. | 36,8 mil.
2012 2,2 mil. K& 3 mil. Ké Ke Ke Ke Ke
Sobéstacnost 28% 18,5% 38,5% 38% 29% 39,3%
Pocet salii 1 0 1 1 3 2
Pocet
predstaveni 115 31| Cea270 225 312 229
(akei) za rok
2012

38 Graf porovnavajici zdroje prijmu ¢tyt konkrétnich divadel za rok 2012.
39 Tabulka porovnavajici zakladni tdaje $esti zkoumanych divadelnich a tanec-
nich subjektti ptisobicich v CR.
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Studio Farma | Cinoherni | Dejvické | Klicperovo Divadlo
Alta | vjeskyni klub divadlo divadlo Archa

. 31 49 (39
Pocet . 3+ % 6 externé | (+herecky | prepodte- 96 (* ex 12(+ ex
zaméstnanci externé P ternisté) ternisté)

soubor) nych)

Pocet 1

fundraisert 0 (externé) 0 0.75 0 1
Tab. & 4% Zdroje p¥ijmi vybranych divadel v CR za rok 2012

Divadlo Archa

Klicperovo divadlo

Dejvické divadlo

Cinoherni klub

Farma v jeskyni

Studio Alta

0%

20%

40%

60% 80%

100%

W Vlastni pfijmy

m Individualni a firemni dérci

m Ministerstvo kultury CR

Meésto (hl. m. Praha nebo
Hradec Kralové u Klicperova
divadla)

Ostatni (evropské zdroje,
Méstska ¢ast Praha 6 u
Dejvického divadla,
Kralovehradecky kraj u
Klicperova divadla atd.)

Z tabulek vyplyva, ze sobéstacnost vsech subjektii se pohybuje
na podobné trovni, ackoliv cena vstupenek je v ceském prostre-
di vyrazné nizsi. Sobéstacnost v CR dohdnéji organizace prede-
v$im prondjmy a nutno fici, Ze se miize jednat o dilezité pro-
cento pifjmu. Napiiklad obcanské sdruzeni Alt@rt poskytuje své
prostory z 30 % ke komer¢nim pronajmim.* Naopak Nova scé-
na jako soucast Narodniho divadla musi kazdoro¢né naplnovat

40 Graf porovnavajici piijmy vybranych ¢eskych divadel za rok 2012 (Graf ne-
zobrazuje vlastni ptijmy)
41 KASPAROVA, Petra. Rozhovor s Karolinou Hejnovou, produkéni Alt@rt, o. s.,
ze dne 28. 6. 2013. Praha: 2013.
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smeérnice v oblasti prondjmu a vydélat ro¢né minimalné 4 milio-
ny K¢. Dal$im subjektem ve zvySovani procenta sobéstacnosti
jsou také zadana predstaveni u divadel s vlastnimi prostorami.
»Herecky soubor nemd zadand predstaveni ptilis v ldsce, ale cha-
pou, Ze jedno firemni predstaveni vynese divadlu to, co 4 klasicky
vyprodand predstaveni. I tak se drZime pravidla maximdlné 15-20
zadanych predstaveni do roka,” fika k tématu reditelka Dejvické-
ho divadla, MgA. Eva Kejkrtova Méfickova.

V Ceské republice je stile v prevaze systém piispévkovych
organizaci a obecné prospésnych spolecnosti z velké miry doto-
vanych z vefejnych zdrojii, zatimco napiiklad v USA se procen-
to podpory z vefejnych zdroji u divadel a kulturnich organizaci
pohybuje tradi¢né pouze kolem 3 % az 5 % z celkovych pfijmuL.
Naptiklad dotace od mésta Hradec Kralové, které je spoluzakla-
datelem Klicperova divadla, tvofi 60 % rocnich pfijma divadla.
Dile se na financovani Klicperova divadla podili Ministerstvo
kultury CR (6 %) a Kréalovehradecky kraj (4 %). Pf{jmy od sou-
kromych subjektt tak tvori pouhé 1 % prijmi divadla a vlastni
ptijmy 29 %. Shakespeare Theatre Company spoléha na verejné
zdroje ze 7 %, coz je na americké poméry hodné. Za upozornéni
stoji predevsim vklad Washingtonu, D.C., do vystavby nového di-
vadla. Ackoliv mésto poskytuje pouze minimalni podporu mist-
nim divadlim, k STC bylo velmi $tédré a poskytlo 400 miliont
K¢ na vystavbu nového divadla. Jaky byl argument pro pridéleni
prispévku? Vzdélavani, finan¢ni navratnost — nové pracovni po-
zice, budovani infrastruktury a podpora mistnich restauratéra.
V komplikované vy¢islitelné situaci je napfiklad Nova scéna Na-
rodniho divadla, operujici jako samostatny subjekt se samostat-
nym rozpoctem, ale podléhajici kolosu prispévkové organizace
Nérodni divadlo. Nova scéna ale vyuziva moznosti vicezdrojo-
vého financovani systému barteru predev$im na vlastni aktivity
a program piazzety, ktery byva v rozpoctu NS zohlednén jen vy-
jimecné.
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Otézka prili$né zavislosti na podpofte z vefejnych zdroji se ale
nevztahuje pouze na piispévkové organizace a obecné prospésné
spolecnosti, je to problém i fady obcanskych sdruzeni. Naptiklad
Farma v jeskyni v roce 2012 zavisela na vefejné podpore do vyse
81,5 %. Zbylych 18,5 % tvorily piijmy z vlastni ¢innosti. Ackoliv
se nejednalo o podporu pouze jednoho subjektu, nybrz Magist-
ratu hl. m. Prahy, Ministerstva kultury CR a Statniho fondu, je
prekvapujici, Ze takto kvalitni mezindrodni divadelni studio ne-
¢erpa podporu ze soukromé sféry. Jan Valter, novy manazer Far-
my v jeskyni, se v nasledujici sezéné chce pokusit o oslovovani
a ziskani firemnich ddrcti a partnert a potvrzuje, Ze se o to v mi-
nulosti Farma v jeskyni pokousela pouze v minimalni mife. Nové
snahy by se mély orientovat predev$im na zisk dostate¢nych pro-
stiedkid na celoro¢ni ¢innost. Konkrétni strategii vSak zatim ne-
maji.

Ackoliv je podpora z vefejnych zdrojii ¢asto hlavni soucds-
ti pfijma divadel, je vhodné, aby $lo o kombinaci nékolika rtiz-
nych dotaci. Jde predev$im o zajisténi alespon ¢aste¢né vyrovna-
nosti a finan¢ni stability divadla, kterou by neméla ohrozit ztrata
jednoho z darcti. V USA se v ramci vyuky fundraisingu casto
prezentuje, ze vyrovnany rozpocet tvori 60 % pfijmu vygenero-
vanych vlastni ¢innosti a 40 % podpory od okolnich subjektt.
V praxi se s takovym modelem v neziskové sféfe setkite opravdu
malokdy. U vétsiny ceskych kulturnich organizaci je ale patrna
prevaha podpory jednoho hlavniho darce, at uz se jedna o més-
to ¢i stat. Takova zavislost je velmi nezdrava a prinasi pfirozenou
nejistotu a nemoznost dlouhodobé planovat. Naptiklad pro Ci-
noherni klub bylo kazdoro¢ni a vzdy ndhlé snizovani ptislibené
dotace hlavniho mésta Prahy velmi znepokojujici a odrazilo se
predevsim na umélecké ¢innosti. Cinoherni klub na druhé strané
74d4 kazdoro¢né o dotaci také ministerstvo kultury CR v rdmci
Programu na podporu profesiondlnich divadel, orchestrt a pé-
veckych sborti. Znamena to predevsim, Ze se nepousti do gran-
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tového tizeni, které Ministerstvo kultury CR kazdoroéné vypisu-
je, ale sméfuje jistou cestou stabilni, ale nizké podpory od statu.

Program na podporu profesionalnich divadel, orchestri
a péveckych sbort je zajimavym prvkem v oblasti vefejné pod-
pory. Jde o program, ktery pridéluje finan¢ni prostfedky na za-
kladé splnéni urcitych podminek a ktery primdarné a nejvyraznéji
podporuje regionalni a vicesouborova divadla. Program prede-
v$im dopomdha obecné prospésnym organizacim a prispévko-
vym organizacim v CR dofinancovat jejich ¢innost za pomoci
ne pouze mésta a kraje (zfizovatele), ale také statu. Jde o trans-
parentni program, jehoz méfitka jsou kvalitné nastavena a ktery
by mél jit pfikladem také ostatnim grantovym fizenim, dle slov
Zuzany Jindrové, zaméstnankyné Institutu uméni - Divadelniho
ustavu a ¢lenky komise programu.

Podporu ze statniho rozpoctu na urovni statu, kraje ¢i obce
ma moznost ziskat mnoho neziskovych subjekttl. Programy jsou
dobfe rozvrzeny, aby obsahly jednotlivé umélecké oblasti. U vét-
$§iny z nich byla jejich tvorba zamyslena s pfedpokladem vétsich
prostredktl k rozdéleni, které v poslednich letech nejsou k dis-
pozici. Jiz zminény program na podporu profesionalnich diva-
del, orchestrti a péveckych sbort byl vytvoren v roce 1996 s ci-
lem kazdorocné prerozdélovat 150 milionti K¢. Jiz v prvnim roce
bylo ale do programu pridéleno pouhych 80 mil. K¢. V roce 2013
se Castka snizila az na 49,7 mil. K¢. Také pani Zuzana Jindrova
v tomto sméru uznava, Ze takova pomoc divadlim prestava napl-
novat smysl, pro ktery byl program vytvoren.

Kréaceni finan¢nich prostfedka z verejnych zdrojt se dotyka
témér vsech subjekti. Ani divadla ziskavajici ctyfleté granty hlav-
niho mésta Prahy se nemohou spolehnout na pridélenou c¢astku.
A&koliv bylo naptiklad Cinohernimu klubu ptislibeno, Ze obdr-
zi na kazdy rok konkrétni ¢astku navysenou vzdy o inflaci. Rea-
lita byla v prvnim a druhém roce ¢tyfletého grantu ponékud jina
a doslo neocekavané ke snizeni ¢astky o 1 mil. K¢ v prvnim roce
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a 0 2 mil. K¢ v roce druhém. Ve tfetim roce, tedy v roce 2013,
dostal Cinoherni klub prekvapivé ¢astku v plné vysi (18,3 mil.
K¢). Nicméné stejné jako v pripadé Klicperova divadla ¢i Farmy
v jeskyni, prispévek hlavniho mésta Prahy zde tvori velkou cast
vsech prijmi divadla (59 %), a proto je nervozita ze ziskani do-
tace pochopitelna. Prazska divadla ¢asto pocituji také snizujici se
podporu méstskych ¢4sti. MC se sousttedi vice na subjekty, které
nejsou podporovany méstem. Farma v jeskyni prisla o podporu
MC kviili zméné sidla. Cinoherni klub ziskal podporu naposledy
v roce 2010 s odiivodnénim dostatecné podpory hlavniho mésta,
jak zminil Jit{ Pokorny, ekonom Cinoherniho klubu. Divadlo je
i tak Méstské casti Praha 1 velmi vdécné za stalou a velmi pfizni-
vou cenu za najem.

Ne vsechna divadla a kulturni organizace si ale nutné stézuji
na vefejnou podporu. Napriklad obcanské sdruzeni Alt@rt diky
podpore Magistratu hlavniho mésta Prahy a Ministerstva kultury
CR kazdym rokem navysuje sviij rozpocet. Od roku 2011 doslo
k nartistu o 100 %. Dejvické divadlo v tomto roce zazadalo o pro-
dlouzeni moznosti vycerpani pétiletého grantu od Méstské casti
Praha 6, ktery za roky 2008-2013 nebyl plné vyuzit. Tato situace
nastala predevsim diky jejich vlastni aktivité a ziskanym dartim.

Vyrazné plus kazdé kulturni organizace mutize byt orientace
v evropskych grantech, které je mozné hutné vyuzivat. Ne véem
divadliim vsak evropsky grant stoji za praci ¢i jednoduse nepa-
suje do jejich dramaturgické linky. V druhém pripadé je divod
naprosto pochopitelny a cenény, jelikoz mnoho projektt vzni-
ka pouze za ucelem zisku evropské dotace. A to jisté neni sprav-
ny smysl ¢innosti. Dalsi pfi¢inou, pro¢ se organizace o evropské
granty nezajimaji, je predevs§im naro¢nost administrace takového
grantu. Fakt, Ze festival Divadlo evropskych regioni, ktery porada
kazdoro¢né Klicperovo divadlo, je financovan pouze z prostied-
ki statniho rozpoctu, je ponékud zarazejici. Festival, ktery priva-
zi evropskou divadelni tvorbu, by mél mit moznost dosahnout na
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evropské granty. Klicperovo divadlo v tomto sméru zadné kroky
nepodnika a evropskych grantti a své nezkusenosti s nimi se spi-
$e zaleklo. Jako diivod zdrzenlivosti uvadi pani Ing. Eva Mikulko-
va, ekonomicky nameéstek Klicperova divadla, v prvé fadé absenci
zkus$enosti s granty typu Visegrad, naro¢nost zpracovani zados-
ti o grant a fakt, ze pro psani grantti vyuzivaji externi vypomoc.
Pravé otazka zaméstnavani fundraiseri a odbornika na
grantovou problematiku zacind byt v divadelnich kruzich rozho-
dujici. Z vyse uvedené tabulky, zobrazujici zdkladni fakta o diva-
dlech, je patrné, jaky duraz je v USA kladen na pritomnost fund-
raisingového oddéleni. Pokud divadlo svého fundraisera nema, je
nuceno na grantovou problematiku najimat externi silu, pfipad-
né nese toto bfimé ekonom ¢i feditel organizace. Fundraisingu
a grantovym zadostem by se mél vénovat maximélné informo-
vany zaméstnanec, ktery md znalosti v oblastech ekonomickych
i dramaturgickych. Podobny nazor ma i Marcela Strakova, zajistu-
jici fundraising, mezindrodni spolupraci a doprovodny program
Nové scény Narodniho divadla, ktera zduraznuje vyhody svoji
pozice. Jako dramaturg doprovodného programu zajistuje pro-
gram piazzety po cely rok a, jak jsem jiz zminila diive, cely pro-
gram byva financovdan mimo rozpocet. Pravé spojeni dramatur-
gie a fundraisingu se zda Marcele jako zcela idealni. O programu
vi vSe a dokdze ho také nalezité prodat. Ackoliv ¢asto Celi problé-
mum, které s sebou status prispévkové organizace nese. Nicméné
i tak je velmi uspésna a sviij program na piazzeté si dokaze obha-
jit a ziskat tak nadSence, ktef1 ji finan¢né ¢i materialné podpoti.
Nejen v divadle a nejen fundraiser by mél védét a znat o or-
ganizaci co mozna nejvice. Kazdy zaméstnanec od vedouciho
pracovnika, pres rekvizitafe, po herce by mél byt kvalitné infor-
movan a mél by védeét, jaky je smysl fungovani, kam organizace
sméfuje a jaké ma cile. Takova organizace muze kvalitné fungovat
a predevsim se vyvijet. Bezbolestnou metodu informovani vSech
zameéstnancu naslo také Dejvické divadlo. Kazdym rokem jezdi
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cely tym vcetné hereckého souboru spole¢né na soustredéni, kde
se informuje o finan¢ni situaci, o dramaturgii, pfipravuje se stra-
tegie ¢i podklady pro grantové zadosti atd. Divadlo tak predcha-
zi problémiim naptiklad se stiznostmi hercii na zdjezdy a zadana
predstaveni, ktera prinaseji lepsi financni moznosti.

V USA jsou zna¢nym zdrojem prijmu pro kulturni organiza-
ce také nadace. At uz jde o nadace soukromé ¢i vefejné (firem-
ni, komunitni), mohou tvorit vét§inovou ¢ast prijma divadla. Na-
priklad castka ziskand od nadaci tvofi u Passage Theatre az 50 %
z prijma divadla. Komunitni nadace maji v USA velkou tradici
a jejich ulohou je ¢aste¢né nahrazovat vefejnou podporu. U sou-
kromych i vefejnych nadaci probiha vybér v USA vétdinou pres
zadosti. I u nas nalezneme nadace, které kazdoro¢né vypisuji vy-
bérova fizeni na poskytnuti nadacniho prispévku. Zkusenos-
ti s zadostmi maji spiSe mensi organizace typu Alt@rt ¢i Farma
v jeskyni, kterym v minulosti poskytla finan¢ni prostfedky napti-
klad Nadace Zivot umélce nebo Evropska kulturni nadace. Diva-
dlo Archa bylo také jiz nékolikrat podporfeno nadacemi, jako jsou
Nadace OKD ¢i Erste.

Po nadacich je mozné patrat i v zahranici. JelikoZ tu nemame
portal, ktery by takové hledani usnadnoval, je to otazkou kazdého
fundraisera, kolik ¢asu hledani vénuje. V USA existuje vyhleda-
vaci portdl foundationcenter.org, ktery by v budoucnu mohl byt
inspiraci také pro fundraisery v CR.

Firemni darcovstvi je v soucasnosti diky ekonomické situaci
na ustupu. Také v USA se velmi rapidné snizuji sponzorské dary
urcené na kulturu. Divadla casto ztraceji stalé partnery a maji
problém ziskat nové. Nejudrzitelnéjsi jsou dlouhodobé a osobni
vztahy s firmami, které ¢asto snizuji ro¢ni dary, ale ziistavaji pod-
porovately. V oblastech, kterym se fundraiser vénuje, je v posledni
dobé kladen mensi diraz na ziskavani novych firemnich darct. Je
to zna¢né riskantni a v dne$ni dobé nejisté. V otazkach firemniho
darcovstvi spolupracuji fundraiseti v USA casto se spravni radou,
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kterd je jakousi prodlouzenou rukou fundraisera. Spravni rada
prinasi do rozpoctu finance nejen z vlastni kapsy, ale také z kapes
svych osobnich a profesnich kontaktt. Tak se vytvari sit vztaha,
kterou by nemél a nemiize opec¢ovavat pouze fundraiser. Divadla
v CR se ¢asto pokouseji o zisk firemnich darcg, ale spise je to na-
hodny proces nez organizovana aktivita. Tradi¢ni kamenna diva-
dla maji také své tradi¢ni podporovatele. Rozdil je ale predev$im
v darovanych ¢astkach. Kromé nékolika vyjimek, mezi které pat-
i1 také Dejvické divadlo, se u divadel jedna spiSe o desetitisicové
dary, které se na prijmech podileji v fadech desetin procenta.

U firemnich darct jde predev$im o ndpaditost, ktera diva-
dliim muze prinést finance za reklamu ¢i dar. Firmy castky casto
rozdéluji na platbu za reklamu a dary, tedy poskytnuti finan¢nich
prostredkil bez protiplnéni. Dejvické divadlo tak naptiklad na-
bizi reklamu také na zdjezdech, kterych bylo za rok 2012 presné
37. Reklama tak muze ziskat celorepublikovy rozsah. Jan Vesely,
fundraiser divadla Archa, uvedl, Ze nejrychleji ziskané sponzor-
ské dary zaznamenali u projektu Odchazeni Vaclava Havla. Velky
vyznam ma tedy i titul, o kterém se jedna. Na druhé strané Kli-
cperovo divadlo ztratilo firemniho sponzora kvtili nucené zméné
odbératele energie. Zisk a udrzeni firemnich darct s sebou nese
spoustu uskali, kde jsou hlavnimi indikatory predevsim vzajem-
né obohaceni a kvalitné pésténé vztahy.

Mezi zdroje, ze kterych maji moznost divadla cerpat, patfi také
individualni darci. Tato skupina je v CR stale velmi podcefiovéna
a je ji vénovano jen velmi malo ¢asu. Je pravdou, Ze v tomto smé-
ru je USA o nékolik desitek let napred. Divadla poradaji kazdo-
rocni benefice, specidlni galavecery, nabizeji darcovstvi on-line,
maji diikladné databaze svych divak, ktefi jsou zaroven poten-
cialnimi dérci atd. Vycet, jakymi zptsoby divadla v USA upouta-
vaji dérce, je nekone¢né dlouhy a ma vzhledem k americké histo-
rii, roz$ireni nabozenstvi a tradici prozatim v USA o mnoho vétsi
potencial nez v Evropé. Pomérné utopicky se k participaci indivi-
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dudlnich darct na financovani stavi vétsina ceskych divadel, pro-
to je velmi prekvapujici postoj napriklad Dejvického divadla,
které je v mnoha smérech inovativhim subjektem, za jehoz uspé-
chem nestoji pouze kvalitni herecky soubor. Dle slov reditelky
Dejvického divadla, MgA. Evy Kejkrtové Métickové, jejich postoj
ovlivnilo predevs§im setkdni s Michalem Kaiserem, sou¢asnym
nejslavnéjsim uméleckym manazerem, prezidentem Kennedyho
centra ve Washingtonu, D.C., a odbornikem na strategicky a kri-
zovy management v uméni. Dejvické divadlo ma vyhodu, ze jeho
vedouci marketingového oddéleni, Lukas Prtidek, je absolventem
letniho programu pro umélecké manazery v Kennedy Center. Di-
vadlo se tak dostalo ke strategickym plantim, k feseni individual-
niho déarcovstvi a k dal$im souc¢asnym a zavaznym otazkam, kte-
ré mnoho jinych divadel pravdépodobné teprve ¢eka. I u Divadla
Archa je znat mladistvy vhled a snaha o vyuzivani svétovych mo-
delt. Napriklad vyuziti portalu hithit.cz jim v tomto roce vynes-
lo 101 800 K¢ od individualnich dérct a moznost Gcastnit se fes-
tivalu v Pekingu. Webové stranky HitHit funguji na stejné bazi
jako celosvétovy fenomén Kickstarter.com, ktery zprostredko-
vava podporu zajimavym nejen kulturnim projektim. Jednotlivi
darci se o projektu dozvidaji na webovych strankach a mohou da-
rovat on-line jakoukoliv ¢astku. Stejné jako u obecnych taktik pro
individualni darcovstvi, i u portalti typu Hithit plati, ze dilezité
je zacit od své rodiny, komunity, pratel a okoli. Tak vznika okruh
podporovateli, ktery se ma $anci rozristat.

Michael Kaiser, celosvétové prosluly odbornik na umélec-
ky management, zvefejnil v americkém deniku Huffington Post
v Cervenci 2013 ¢lanek o své posledni navstévé Prahy a setka-
ni s nékolika svymi ¢eskymi studenty.* V ¢lanku zminuje uspé-

42 My visit to Prague. Huffington Post [online]. [cit. 2013-07-27]. Dostupné z:
http://www.huffingtonpost.com/michael-kaiser/my-visit-to-prague_b_3634
298.html.
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chy nejen Dejvického divadla, ale také napriklad Orchestru Berg
a dal$ich kulturnich instituci, které jsou vedeny jeho studenty
a jimz se v poslednich letech dari. Michael Kaiser nakonec doda-
va: ,Nejpozoruhodnéjsi ale je, Ze na zavér se vsichni shodli, ze to
nejdiilezitéjsi, co se v Kennedyho centru naucili, je odvaha - od-
vaha zadat o penize, odvaha délat néco jiného nez vsichni ostatni
v ¢eském kulturnim prostedi. Presné takovy pfistup je u Dej-
vického divadla patrny. Divadlo ziskalo za rok 2012 priblizné 3
miliony K¢ od firemnich darcti, pracuje dlouhodobé na progra-
mu pro individualni darce, granty piSe sama pani reditelka, kte-
réd si zaroven uvédomuje vechny slozky darcovské pyramidy, kde
by hlavni ¢ast nemély zastavat verejné zdroje, ale vicero soukro-
mych.

Budoucnost vSech nasich neziskovych divadel je nyni v ru-
kou jejich feditelti a zaméstnancii, nikoliv pouze stitu, a proto
by i jejich spokojenost ¢i nespokojenost méla pomahat zpracova-
vat plany do budoucna. Dejvické divadlo si diky uspéchiim muze
$etfit financni prostifedky na dalsi roky. Divadlo Archa neustéle
usilovné vyhledava moznosti nadaci, evropskych fondi a grantda.
Klicperovo divadlo uspé$né ziskalo dota¢ni navyseni od mésta
Hradec Kralové. Cinoherni klub mysli na neinosnost stavu tech-
nického vybaveni a sedadel a planuje sestaveni projektu, se kte-
rym se bude prezentovat potencialnim darciim ze sféry verejné
i soukromé. Nova scéna planuje projekty az dva roky dopredu,
aby byla schopna ziskat vhodné partnery a projekt financovat.
V obcanském sdruzeni Alt@rt se pomalu formuje organizac-
ni strategie, kterd by méla organizaci nasmérovat. Farma v jes-
kyni po dlouhé dobé obsadila pozici hlavniho manazera, ktery
prinasi i vizi, lepsi organizovanost a moznost prenechat soustre-
déni umeéleckého tymu predev$im na uméleckou tvorbu. Mozna
ne vSechna divadla maji konkrétné formulovanou dlouhodobou
strategii, nicméné je vidét, ze urcité plany a strategii maji, ackoliv
nejsou pfimo na papire.
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Cesta k pozitivnimu pristupu a uvédomeént si dilezitosti fund-
raisingu je v nasem prostfedi jesté velmi dlouhd. Malé stiipky, kte-
ré tu Michael Kaiser a tfeba i jini zasazuji, davaji nadéji na novy
pristup. O fundraisingu v kulture se u nas prili§ nemluvi. Divadla
mohou zastavat spontanni oslovovani, ale dokud nesestavi strate-
gii, ptjde vzdy spise o nahodné dary ¢i dary z pratelstvi. Kontak-
ty jsou jisté mocnym nastrojem fundraisingu a je dobré je vyuzi-
vat, ale pro dlouhodobou udrzitelnost je tfeba i néco navic. Tim
né¢im by méla byt organiza¢ni strategie, strategie fundraisingu
a v neposledni radé pracovnik fundraisingu, ktery muze zasta-
vat vechny role v ziskavani finan¢nich prostiedku z verejnych ¢i
soukromych zdroja.

126



Anotace

Anotace

Financovéni kultury v Ceské republice je dlouhodobé spoje-
no predevsim s podporou z vefejnych zdrojt. V poslednich letech
vsak tato podpora plo$né ubyva, kdezto naroky na financovani
naopak nartstaji. Dlouhodobé zajisténi kvalitnich kulturnich
projektii se neobejde bez zmén a diverzifikace systému financo-
vani organizaci. Zapojeni soukromych dércti a prace s nimi, tedy
»fundraising®, je jednim z klicovych ptistupi, které mohou uby-
tek vefejnych zdroji a mozny upadek odvratit. Kniha se zaby-
va profesionalnim fundraisingem a jeho zavedenim do systému
Fizeni organizaci. Prvni ¢ast nabizi nastroje pro revizi pfiprave-
nosti organizace na fundraising a vycet relevantnich oblasti ma-
nagementu. Nésleduje podrobny rozbor nastroji pro stanoveni
hlavnich strategii a cili fundraisingu. Na néj navazuje metodika
vytipovani a vyhledavani darcti a darcovskych skupin vhodnych
pro konkrétni organizaci. Motivace darct a sestaveni fundraisin-
gového argumentu se jiz vénuji konkrétnim darcovskym katego-
rifm. Podle téchto kategorii je ¢lenén i prehled metod fundraisin-
gu a priklady jejich vyuziti v kulturnich organizacich. Posledni
kapitola nabizi zajimavé srovnani fundraisingu pro kulturni insti-
tuce v USA a v Ceské republice. Kniha nabizi komplexni ptehled
nastroju k tomu, jak nastavit systém fundraisingu v organizaci,
propojit jej s ostatnimi ¢innostmi a obohatit zdroje financovani
o dalsi, prevazné soukromé a dlouhodobé¢ stabilni zdroje.

Kli¢ova slova: fundraising, financni fizeni, neziskovd organiza-
ce, prispévkova organizace
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Abstract

Funding culture in the Czech Republic has been traditionally
associated with public budget support. In recent years, this sup-
port kept decreasing while the demand for funding was on a rise.
Sustaining top-quality cultural programs long-term will not be
possible without changing and diversifying the system of fund-
ing cultural organizations. Involving and cultivating private giv-
ing, i.e. fundraising is one of the key approaches to replacing the
decrease in public funding and to preventing potential deterio-
ration. This book addresses professional fundraising and its in-
stallment into management structures of cultural organizations.
First part offers tools to review readiness of organizations to start
fundraising, listing relevant management areas. Detailed analysis
of tools to design principle fundraising strategies and targets fol-
lows. Next part describes methodology to identify and research
prospects, donors and donor target groups suitable for a specific
organization. Sections on donor motivation and on developing
your case for support are targeted to specific donors and prospect
categories. The overview of fundraising methods is also segment-
ed according to those categories, along with examples of apply-
ing them in cultural organizations. Last chapter brings an inter-
esting comparison between cultural fundraising in the US and in
the Czech Republic. This book offers a comprehensive array of
tools required to implement a system of fundraising into an or-
ganization and to interconnect it with other activities of the orga-
nization in order to successfully complement funding of cultural
organizations with other resources — primarily private and sus-
tainable long-term.

Key words: fundraising, financial management, non-profit orga-
nization, budget-line organization
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