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ABSTRAKT 

Obsahem této bakalá�ské práce je zmapování neziskového sektoru v �eské republice, ob-

lastí jeho p�sobení, mechanism� jeho fungování a jeho historii. Práce je zam��ena na ob-

last marketingových komunikací v nekomer�ní sfé�e se zam��ením na získávání financí. 

Pro analýzu byla vybrána konkrétní nestátní nezisková organizace a to st�edisko CESTA 

Diakonie �eskobratrské církve evangelické v Uherském Hradišti, poskytující služby d�tem 

s t�žší formou mentálního a kombinovaného postižení. Práce analyzuje p�ínos fundraisera 

pro organizaci. 

 

Klí�ová slova:    

Neziskový sektor, nezisková organizace, nestátní neziskový sektor, nestátní nezisková or-

ganizace, marketing, marketing neziskového sektoru, marketingový mix neziskových orga-

nizací, fundraising, public relations, filantropie, sponzoring 

 

 

ABSTRACT 

The subject of this Bachelor Graduation Thesis is to define the non-profit sector in the 

Czech Republic, areas of its influence, the mechanisms of its functioning a its history. The 

Thesis is focused on the area of marketing communications in the non-commercial field 

with the emphasis on fundraising. For the purpose of this analysis, a specific non-

governmental, nonprofit agency has been chosen – the Diaconical Center “Cesta“ (The   

Pathway), which serves seriously mentally and physically handicapped children. It is opera-

ted by the Moravian Evangelical Church in Uherské Hradišt�. This Thesis attempts a   

complex analysis of the contribution of the Fundraiser to the Organisation. 
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ÚVOD 

Téma bakalá�ské práce jsem si vybrala z prost�edí nekomer�ních marketingových komuni-

kací, kde jsem se zam��ila konkrétn� na oblast fundraisingu. Tato problematika m� zajímá, 

nebo
 celý život v neziskovém sektoru pracuji a pomáhám jako dobrovolník v charitativní 

organizaci. Vím tedy, jak je otázka dostate�ných finan�ních prost�edk� na pokrytí pot�eb a 

fungování neziskové organizace d�ležitá. 

Za subjekt jsem si zvolila jedno ze st�edisek Diakonie �eskobratrské církve evangelické. 

Diakonie je k�es
anská charitativní organizace, jejímž posláním je služba a pomoc �lov�ku 

v nouzi. Služba starým lidem, dlouhodob� nemocným a lidem s postižením, kte�í se neobe-

jdou bez pomoci druhých. 

St�edisko CESTA v Uherském Hradišti je práv� takovým za�ízením, poskytujícím denní 

pé�i d�tem s t�žší formou mentálního a kombinovaného postižení. CESTA je samostatnou 

organiza�ní jednotkou s vlastní právní subjektivitou v �ele s �editelem a p�edstavenstvem. 

Krom� dotací z krajského ú�adu je nuceno si finan�ní prost�edky na provoz obstarávat jed-

nak vlastní �inností, dále pak práv� fundraisingem.  

Fundraising je v naší posttotalitní p�ítomnosti staronovou technikou. Zkušenosti jsou tedy 

�erpány p�evážn� ze zahrani�ních zdroj�, p�edevším ze Spojených stát� amerických, kde 

má fundraising dlouhou tradici. Metody a techniky jsou pak p�izp�sobovány �eským pom�-

r�m. Dá se však �íci, že za on�ch patnáct let se už i u nás tato �innost vyprofilovala a neza-

ostává za sv�tovým standardem. 

V malých neziskových organizacích je problém fundraisingu z�eteln�jší, protože se zde 

v�tšinou nev�nují této �innosti profesionálové, ale v�tšinou se jedná pouze o samotné �leny 

organizace, kte�í si ani neuv�domují, že n�jaké fundraisingové aktivity podnikají. Pokud 

v�bec práci fundraisera neziskové organizace p�ipoušt�jí, tak v externí form�. Proto mne 

velmi zaujalo, že práv� ve st�edisku CESTA se nebáli vydat se na neznámou p�du, když se 

rozhodli zam�stnat fundraisera na plný úvazek s tím, že cht�jí tuto možnost vyzkoušet.  

Bakalá�skou práci jsem proto zam��ila na oblast získávání financí formou fundraisingu 

práv� ve st�edisku CESTA s p�esv�d�ením, že práce fundraisera znamená pro st�edisko 

velký p�ínos v celé oblasti marketingových komunikací, zejména v oblasti public relations. 
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I.  TEORETICKÁ �ÁST 
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1 DEFINOVÁNÍ PROBLÉMU 

1.1 Cíle 

Hlavním cílem bakalá�ské práce je zmapování �innosti vybraného neziskového subjektu 

v oblasti marketingových komunikaci se zam��ením na fundraising a provedení analýzy 

sou�asné i minulé situace v této oblasti a jejich srovnání z hlediska množství používaných 

metod, zacílení a efektivnosti.  

V�tšinou se malé neziskové organizace domnívají, že si nemohou dovolit fundraisera za-

m�stnávat. Mým cílem je zjistit, zdali jsou p�ínosy práce fundraisera v tomto konkrétním 

p�ípad� významné, �i nikoliv. 

1.2 Metodologie 

Analytická �ást bude v p�ímé návaznosti na �ást teoretickou, která se na základ� odborné 

literatury zam��uje na problematiku neziskového sektoru, zejména pak na oblast fundrai-

singu. Pro srovnání stavu fundraisingu st�ediska CESTA p�ed a po nástupu profesionálního 

fundraisera bude použito sekundárních dat z interních zdroj� subjektu. Pro zjišt�ní stavu 

pov�domí o organizaci ve ve�ejnosti potom marketingového výzkumu, konkrétn� sondy, 

jejíž vyhodnocení ur�í, zdali se pov�domí o organizaci ve ve�ejnosti zvýšilo �i nikoliv. 

Tento výzkum bude realizován formou osobního dotazování na vzorku respondent�, vy-

braných prostým náhodným výb�rem. Vzorek bude �ítat 100 osob. Výsledky pak poslouží 

ke srovnání  s d�íve provedeným pr�zkumem, což umožní potvrzení nebo vyvrácení nasta-

vených hypotéz. Sou�asn� také ukáže p�ípadnou nezbytnost role fundraisera i v menších 

neziskových organizacích. 

1.3 Hypotézy 

Na základ� získaných teoretických poznatk� jsou stanoveny následující hypotézy: 

1. Po nástupu fundraisera do funkce došlo ke stoupající tendenci v použitých meto-

dách fundraisingu. 

 2.  Rozší�ilo se spektrum cílových skupin pro fundraising. 

3.  Jsou využívány všechny dostupné prost�edky a metody pro fundraising. 
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4.  Aktivity fundraisera se projevují jak v oblasti získávání finan�ních prost�edk�, tak i  

     v oblasti public relations.  

5.  Pro organizaci je p�ínosem, aby se o fundraising staral profesionální fundraiser. 
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2 �LEN�NÍ NÁRODNÍHO HOSPODÁ�STVÍ 

Pro �len�ní národního hospodá�ství se používají r�zná kritéria ve vztahu k zadání, pro kte-

ré má dané �len�ní sloužit. 

Podle kritéria financování provozu a rozvoje �leníme národní hospodá�ství na 

• Ziskový, tržní sektor, kdy je provoz a obnova realizována z tržeb za prodané 

statky a cílem existence je dosahování zisku 

• Neziskový, netržní sektor, nerozd�lující zisk, který se �lení dále na 

               - ve�ejný neziskový sektor 

               - soukromý neziskový sektor 

               - sektor domácností 

(Rekto�ík, 2002, s. 17) 

2.1 Neziskový netržní sektor 

Subjekty zde fungující a produkující statky, získávají prost�edky na svou �innost cestou 

p�erozd�lovacích proces�. Cílovou funkcí neziskového sektoru není zisk ve finan�ním vy-

jád�ení, ale p�ímé dosažení užitku, které má zpravidla podobu ve�ejné služby. 

 

1.1.1 Neziskový ve�ejný sektor 

�ást neziskového sektoru, která je financována z ve�ejných financí, je �ízena a spravována 

ve�ejnou správou, rozhoduje se v ní ve�ejnou volbou a je pod ve�ejnou kontrolou. 

 

1.1.2 Neziskový soukromý sektor 

�ást národního hospodá�ství, jehož cílovou funkcí není zisk, ale p�ímý užitek. Je financo-

vána ze soukromých financí (ale p�ísp�vek z ve�ejných financí se nevylu�uje), tedy financí 

soukromých fyzických a právnických osob. 
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1.1.3 Sektor domácností 

Má v rámci národního hospodá�ství významnou roli svým za�len�ním do kolob�hu finan�-

ních tok�. Je významný pro formování ob�anské spole�nosti. (Rekto�ík, 2001, s.14) 

2.2 Neziskový soukromý sektor  

Neziskový soukromý sektor (dále jen neziskový sektor) v užším slova smyslu tvo�í nestátní 

neziskové organizace. V západní literatu�e je tento sektor nazýván v�tšinou jako „t�etí sek-

tor“. Nestátní neziskové organizace, jejichž název byl p�evzat z anglického „non-

governmental“, nejsou instan�n� pod�ízeny žádnému státnímu orgánu.(Duben, 1996, s.116) 

„T�etí sektor je velmi aktivní sou�ástí ob�anské spole�nosti. V tomto sektoru se realizují 

programy, které lze velmi t�žko provád�t pro zisk a které mohou neziskové organizace vy-

konávat lépe než stát. M�že to být pé�e o zdravotn� postižené, ochrana spot�ebitel�, pé�e o 

životní prost�edí apod.“  (Plamínek a kol., 1996, s.7) 

Neziskový sektor by m�l poskytovat r�zné formy solidarity. Je to skupina organizací, která 

je b�žn� ozna�ována za neziskové organizace a za sou�ást t�etího sektoru, m�že být ozna-

�ována mnoha r�znými termíny: dobrovolné organizace, nevládní organizace, charitativní 

organizace, nadace, asociace atd. (Duben, 1996, s. 69) 

2.2.1 Ur�ující rysy organizací t�etího, neziskového sektoru 

• Jsou formáln� ustanoveny, mají ur�itou institucionální strukturu a organiza�ní for-

mu 

• Jsou institu�n� odd�leny od státního aparátu, mají p�evážn� soukromý charakter 

• Nerozd�lují zisk mezi vlastníky a manažery, ale využívají jej ve prosp�ch organiza-

ce 

• Mají samosprávný charakter, jsou vybaveny mechanismy, umož	ujícími kontrolu 

vlastní �innosti 

• Mají dobrovolný charakter, využívají volný �as a neplacenou práci ob�an� 

• �innost t�chto organizací je ve�ejn� prosp�šná, slouží ve�ejným a obecným zájm�m 

(Duben, 1996, s.69) 
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1.2.2  Právní formy neziskových organizací 

Pro pot�eby neziskového sektoru legislativa v �eské republice rozlišuje následující typy 

právnických osob: 

• Ob�anská sdružení 

       Jsou ustavena dle zákona �. 83/90 Sb. ve zn�ní pozd�jších p�edpis� o sdružování  

       ob�an�. Ob�anská sdružení registruje Ministerstvo vnitra. Ob�anské sdružení  je         

        samostatnou právnickou osobou s p�id�leným identifika�ním �íslem od �eského 

        statistického ú�adu. 

• Nadace a nada�ní fondy 

      Jsou ustaveny dle zákona �. 227/97 Sb. o nadacích a nada�ních fondech. Tyto in- 

      stituty jsou ú�elovými sdruženími majetku z�ízenými a vzniklými pro dosahování 

      obecn� prosp�šných cíl�. 

• Obecn� prosp�šné spole�nosti 

      Jsou ustaveny de zákona �. 248/95 Sb. o obecn� prosp�šných spole�nostech. Obec- 

      n� prosp�šná spole�nost je právnickou osobou, která poskytuje ve�ejnosti obecn�  

      prosp�šné služby za p�edem stanovených a pro všechny uživatele stejných podmí- 

      nek.       

• Právnické církevní osoby 

      Upravuje zákon �. 308/91 Sb. o svobod� náboženské víry. Církve a náboženské  

      spole�nosti jsou právnickými osobami, podléhajícími registraci na Ministerstvu 

      kultury, které sou�asn� má oznamovací povinnost na statistickém ú�ad�. 

Dále legislativa definuje také organizace se zahrani�ním prvkem.  

(Rekto�ík, 2001, s. 48-56, www.spiralis.cz) 
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1.3  Poslání neziskových organizací 

„Cílem všech organizací, které mají ve�ejn� prosp�šný charakter, je úsilí o zm�nu chování 

a jednání �lov�ka v�etn� zlepšení kvality jeho života i zm�nu celé spole�nosti.“ (Duben, 

1996, s.127) 

Každá nezisková organizace si musí p�edem ujasnit, jaký je její konkrétní cíl a její kon-

krétní poslání a zam��ení �innosti. Správn� definovaný cíl je p�edpokladem úsp�šného 

fungování neziskové organizace. 

1.4  Historie neziskového sektoru v �eské republice 

Ko�eny dobro�innosti a humanitárních aktivit na území dnešní �R sahají k samým za�át-

k�m �eských d�jin. Charitativní �innost  vycházela z k�es
anského milosrdenství a z u�ení 

o lásce k bližnímu. Vždy se pe�ovalo p�edevším o chudé, sirotky, staré lidi a zdravotn� 

postižené osoby. Již od 13. století vznikaly nadace, zejména na podporu církví a také na 

podporu nemajetných student�. 

V období osvícenství role církve v humanitárních aktivitách oslabuje a p�esouvá se do ru-

kou státu. Vliv církve byl oslaben jak v oblasti sociální pé�e tak v oblasti školství. Nový 

impuls pro rozvoj spolkové �innosti p�ineslo až národní obrození, kdy nastal nevídaný ná-

rust r�zných nadací a spolk�. (Fri�, Goulli, 2001, s.17-18) 

Vznik �eskoslovenské republiky znamenal další rozkv�t v této oblasti. Dobrovolné organi-

zace byly z�izovány na základ� spolkového práva a zahrnovaly širokou škálu r�zných or-

ganiza�ních forem od soukromých p�es obecní, náboženské, zájmové, národnostní apod. 

Velké množství spolk� se v�novalo pé�i o chudé a mládež. Po�átkem t�icátých let bylo na 

území republiky n�kolik tisíc spolk� a stovky ústav� a za�ízení jen na úseku sociální pé�e. 

(Duben, 1996, s.94) 

Tento vývoj byl násiln� p�erušen druhou sv�tovou válkou a pozd�ji vznikem totalitního 

socialistického státu. �innost všech nezávislých organizací byla násiln� p�erušena nebo 

systematicky omezována �i zcela pod�ízena p�íslušným státním orgán�m. Neziskové orga-

nizace, poskytující ve�ejn� prosp�šné služby, byly nahrazeny �inností tzv. „rozpo�tových a 

p�ísp�vkových organizací“, které m�ly omezenou kompetenci a pravomoc. Skute�né orga-

nizace ob�anského charakteru prakticky neexistovaly. 
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Po roce 1989 vznikla �ada specifických nevládních organizací, které zam��ují svou �innost 

p�edevším na ty oblasti pot�eb a zájmu ob�an�, jež státní orgány ale ani podnikatelská sféra 

nem�že svou �inností pln� a kvalitativn� uspokojit.  (Duben, 1996, s.95) 

Se vznikem ve�ejn� prosp�šných organizací souvisí i problém návratu k tradi�ním institu-

cím, které byly v minulosti významným zdrojem individuální nebo ve�ejné filantropie. T�-

mi byly a stále ješt� jsou obce a církve. Jejich role však zatím není tak významná jako 

v minulosti, kdy obce nesly b�emeno obecného chudinství, byly subjekty s definovaným 

domovským právem a zodpov�dností komunity za osud svých ob�an�. V dnešní dob� lze 

asi t�žko v tomto sm�ru navázat. (Duben, 1996, s.96) 

 

1.4.1 Role církve v neziskovém sektoru 

„Je všeobecn� známo, že církev a jednotlivé náboženské skupiny byly prvními institucemi, 

které uskute��ovaly charitativní �innost v oblasti zdravotní a sociální pé�e, v oblasti vý-

chovy a vzd�lávání atd.„ Tato historická souvislost a návaznost se projevuje mimo jiné v i 

v tom, že v zemích s tradi�n� siln�jším postavením církví ve spole�nosti a s výrazn�jším 

podílem katolického nebo jinak nábožensky založeného obyvatelstva je zpravidla i vyšší 

koncentrace organizací t�etího sektoru.“ (Duben, s.92) 

 

Po roce 1989 byl zrušen státní dozor nad církvemi a �ada církevních organizací obnovila 

svoji sociální �innost v diakonických a charitativních za�ízeních, která získala restitucemi 

zp�t do svého majetku. Problémem pro p�sobení církví ve spole�nosti však i nadále z�stá-

vá nedo�ešený vztah státu a církví, které jsou i  nadále do jisté míry finan�n� závislé na 

státu. Celkový p�evod majetku zp�t do rukou církve však není ve�ejností ani v�tšinou poli-

tických stran p�íliš podporován. (Fri�, Goulli, 2001, s.58) 
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3 MARKETING 

„Dnes je uznávanou skute�ností, že metody marketingu se neomezují jen na komer�ní, pod-

nikatelské organizace, že metody fundraisingu mohou být alokovány nejen na výrobky a 

služby, ale také na osoby a sociální úkoly.“ (N�mec, 1996, s. 83) 

3.1 Definice marketingu 

Existují r�zné definice marketingu. „Marketing je spole�enský a �ídící proces, kterým jed-

notlivci a  skupiny získávají to, co pot�ebují a požadují, prost�ednictvím tvorby, nabídky a 

sm�ny hodnotných výrobk� s ostatními.“(Kotler, 2001, s. 24) 

„Marketing je sou�ástí procesu �ízení, zam��enou na identifikaci, p�edvídání a uspokojo-

vání požadavk� zákazníka s cílem vytvo�it zisk.“ Hannagan, 1996, s.26) 

Pro neziskovou sféru je výstižná jednoduchá definice Gary J. Sterna : „Marketing je pro-

ces, který vám pomáhá vym�nit n�co, co má hodnotu, za n�co, co pot�ebujete.“(Plamínek, 

1996, s. 157) 

3.2 Marketing neziskových organizací 

„Protože NO získávají asi polovinu p�íjm� (finan�ních zdroj�) z r�zných dar� a grant�, 

není podpora ve�ejnosti t�mto organizacím zdaleka zanedbatelná. NO musí proto zam��o-

vat svoji marketingovou strategii jak na získávání dostate�ných prost�edk�, tak i na jejich 

vhodnou alokaci.Proto rozmanitý, cílený ve�ejný marketing se musí stát podstatou aktivity 

neziskových organizací.“ (Duben, s.125) 

 

Nezisková organizace je taková organizace, jejímž hlavním cílem je uspokojování ur�itých 

specifických pot�eb ur�ité specifické skupiny zákazník�. Ne všechny použitelné nástroje 

marketingu jsou vhodné pro neziskovou sféru. V hlavní �innosti neziskových organizací je 

používání marketingu omezeno p�edevším neexistencí tvorby zisku jako hlavního cíle a že 

výkony neziskových organizací nejsou samy o sob� cílem, cílem je až prosp�ch klient� 

dané organizace, dosažený t�mito výkony. 
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3.2.1 Mezi hlavní úkoly marketingu neziskových organizací pat�í: 

• Stanovení pot�eb, které odpovídají poslání organizace a jejím silným stránkám 

• Segmentace trhu a stanovení cílových skupin ob�an�, na n�ž se zam��í organizace 

p�i pln�ní svého poslání 

• P�íprava program�, kterými je organizace schopna uspokojit cílové skupiny 

• Prezentace nabídky programu v takové form�, aby na ni kladn� reagovala práv� ta 

skupina, pro kterou je ur�en. 

(Stehlík, 1997,  s. 10) 

3.2.2 Trh neziskových organizací 

Trh je abstraktní prost�edí, kde dochází mezi jednotlivými subjekty k nejr�zn�jším sm�-

nám. P�edm�tem t�chto sm�n bývají nej�ast�ji zboží a peníze, ale i služby nebo kontrakty. 

V b�žné obchodní praxi vystupují na trhu dva základní typy subjekt� – prodávající a kupu-

jící. 

„Na trhu neziskových organizací je situace složit�jší. Prodávajícím je nezisková organiza-

ce, nabízející služby, které pomáhají �ešit n�jaký ve�ejný nebo komunitní problém. Motiva-

cí ke vstupu na trh není zisk, ale pot�eba pomoci p�i �ešení tohoto problému.“ (Plamínek, 

1996, s.155) 

Kupujícím jsou uživatelé služeb neziskové organizace. Do hry zde však vstupuje t�etí typ 

subjektu a to dárce (donátor). Nezisková organizace tak musí komunikovat dv�ma sm�ry. 

K uživatel�m služeb (kupujícím) a dárc�m (donátor�m). 

„Dárce je osoba (fyzická nebo právnická), která shledává daný program užite�ným, obecn� 

prosp�šným, disponuje ur�itými finan�ními nebo naturálními prost�edky a je ochotna je na 

realizaci  programu poskytnout.“ (Plamínek, 1996, s.155) 

3.2.3 Marketingový mix ve neziskové organizaci 

Ani v neziskové organizaci nemá pojem marketingový mix jiný obsah, než v ostatních obo-

rech. Pat�í sem rovn�ž produkt, jeho cena, distribuce i marketingová komunikace. Nejvý-

znamn�jší roli však v její hlavní �innosti hrají dva nástroje, a to produkt a marketingová 

komunikace. 
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3.2.4 Produkt 

V marketingovém pojetí se za produkt nepovažuje pouze hmotný výrobek ale m�že to být i 

služba a dokonce myšlenka.  Pak lze tedy jako produkt neziskové organizace chápat její 

poslání, které si vytý�ila p�i svém založení. Toto poslání by m�la mít každá nezisková or-

ganizace. Marketing se pak m�že podílet na formulaci programu, který bude z hlediska 

p�íjemce myšlenky p�itažlivý. 

3.2.5 Marketingová komunikace 

Obecná charakteristika zahrnuje do marketingové komunikace reklamu, Public Relations, 

podporu prodeje, p�ímý prodej a osobní prodej. Neziskové organizace nevykazují ve své 

hlavní �innosti všechny znaky podnikatelské, výrobní nebo obchodní organizace a proto 

nelze marketingovou komunikaci v plném rozsahu pro ú�ely neziskových organizací vyu-

žít. Zkušenosti ukazují, že nejd�ležit�jšími složkami marketingové komunikace pro ne-

ziskové organizace jsou reklama a Public Relations. (Stehlík, 1997, s. 12) 

3.3 Sponzoring 

Sponzoring je také sou�ástí komunika�ního mixu, který mohou ke své výhod� využívat i 

neziskové organizace k získávání prost�edk� pro svou existenci. „Sponzorování znamená, 

že sponzor poskytuje fondy, zboží, služby �i know-how a sponzorovaný mu pomáhá 

v dosahování cíl� v komunikaci, jako je nap�. posílení zna�ky, zvýšení pov�domí o zna�ce, 

znovuzískání pozice zna�ky nebo firemní image.“ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 

2003,  s. 26)  

Ve sv�tovém m��ítku je sponzorství nástroj komunika�ního mixu s vysokou mírou r�stu. 

Rostou nejenom rozpo�ty sponzorství ale i po�et a rozsah sponzorovaných událostí a akti-

vit. Sponzorské projekty jsou sledovány vrcholovými manažery firem, což ukazuje na je-

jich d�ležitost. Lze tedy �íci, že sponzorství ve stále více firmách získává klí�ové postavení 

v komunika�ní a marketingové strategii.  

3.3.1 Definice sponzorství 

 „Sponzorství je investování pen�z nebo jiných vklad� do aktivit, jež otevírají p�ístup ke 

komer�n� využitelnému potenciálu, spojenému s danou aktivitou. Firmy podporují své 
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zájmy a zna�ky tím, že je spojují s ur�itými významnými událostmi nebo aktivitami. Je to 

nástroj tematické komunikace, kdy sponzor pomáhá sponzorovanému uskute�nit jeho pro-

jekt a sponzorovaný pomáhá sponzorovi naplnit jeho komunika�ní cíle. Nestane-li se tak, 

stává se sponzorování pouhým dárcovstvím.“ (De Pelsmacker, Geuens, Van den Berg, 

2003,  s. 327) 

3.3.2 Cíl sponzorství 

Nejd�ležit�jším komunika�ním cílem sponzorství je podpora image firmy a jejího dobrého 

jména u r�zných cílových skupin. V mnoha situacích je však rozhodnutí o tom, koho spon-

zorovat, vyvoláno osobními zájmy nebo koní�ky vrcholového vedení firem a jejich partne-

r�. Proto je i pro neziskové organizace d�ležité budovat vztahy s významnými lidmi a posi-

lovat vazby s cílem získat výhodu práv� pro svou organizaci. 

3.3.3 Mecenášství 

Typem sponzorství, uplat	ovaném v neziskovém sektoru je „mecenášství/sponzorství akti-

vit“. Je to nejstarší forma sponzorství a jedná se spíše o charitu. Bohatí lidé v�nují peníze 

školám nebo na jiné bohulibé ú�ely. Rozdíl mezi t�mito aktivitami a sponzorstvím ú�el� je 

v tom, že ú�elové sponzorství není charitou, je-li integrováno s firemní komunika�ní stra-

tegií. Sponzorství ozna�ované zkratkou MUSH (municipal-lokalita, university-vzd�lávání, 

social-spole�nost, hospital-nemocnice) je p�íkladem mecenášství dobrých ú�el�. Daný typ 

sponzorství je kombinací PR, podpory prodeje a firemní filantropie, založené na ziskových 

motivech pro dobrou v�c. Vynaložením pen�z na dobrou v�c se o�ekává pozitivní vliv na 

image firmy. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 340) 

3.4 Firemní filantropie 

Dárcovství firem a jejich spole�enská odpov�dnost jsou stále více uznávány jako progre-

sivní zp�soby napojení komer�ní sféry na spole�nost. V zahrani�í jsou firemní dárcovství a 

spole�enská odpov�dnost zcela b�žnými sou�ástmi firemních strategií. O takovouto anga-

žovanost firem se zajímají jak jejich partne�i, tak zákazníci a stát. Bývá zcela p�irozené,že 

jednou z hlavních referencí na danou firmu jsou informace, jak a komu pomáhá. Podnik, 

který podporuje ve�ejn� prosp�šnou �innost, je vnímán ve�ejností v porovnání s ostatními 

mnohem lépe. Tato skute�nost za�íná být �ím dál tím d�ležit�jší i v �eské republice. 
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Firemní filantropie je tak stále �ast�ji vnímána jako dobrá investice do spole�nosti, nejen 

jako charita ve prosp�ch pot�ebných. Na trhu, kde v n�kterých oblastech jsou konkurence a 

podmínky pro podnikání vyrovnané, jsou to práv� tyto hodnoty, které firmu reprezentují. 

I zde je však nutný kvalifikovaný p�ístup a dobrá znalost prost�edí. Firma se musí rozhodo-

vat, na jaké projekty p�isp�t, kdy poskytnout finan�ní dar a kdy pomoci jinak. Musí si zvo-

lit, zda bude podporovat jednorázové projekty nebo se zam��í na dlouhodobé investice ne-

bo t�eba partnerství. Práv� partnerství se jeví jako velmi výhodná forma pro charitativní 

organizaci, protože jí zabezpe�uje dlouhodobou podporu, se kterou m�že po�ítat. 

Nejpodporovan�jšími oblastmi jsou u nás volno�asové aktivity a amatérský sport, sociální 

a zdravotní oblast. Nejmén� je podporován výzkum, politika a lidská práva. Nejvíce per-

spektivní jsou z pohledu firemní filantropie d�ti a mládež, dosp�lí a studenti. Naopak 

nejmén� zajímavými pro firmy jsou drogov� závislí, bezdomovci, etnické a národnostní 

menšiny.  

Kterou oblast v �eské republice podporuje vaše firma darem?
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Graf 1: Preference firemní filantropie (zdroj: www.istrategie.cz) 
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4 FUNDRAISING 

B�žnou sou�ástí práce každé neziskové organizace je získávání prost�edk� na svou �innost, 

pro které se používá anglické slovo fundraising. Zemí zrodu fundraisingu je USA. Má zde 

šedesátiletou tradici a je sou�ástí každodenního života. Tady byl vytvo�en teoretický základ 

a ostatní zem� se staly následovateli.  

Fundraising je možné tedy definovat jako získávání prost�edk�, resp. hledání zdroj�, které 

má pomoci p�edevším neziskovým organizacím zbavit se nedostatku prost�edk�. Fundrai-

sing tedy zahrnuje r�zné metody a postupy jak získat finan�ní a jiné prost�edky na �innost 

neziskovým organizacím. (Rekto�ík, 2001, s. 88) 

V �eské republice má fundraising zatím krátkou historii. Po roce 89 vznikly spole�enské 

p�edpoklady pro fundraising. Uskute�nil se p�erod spole�nosti ze socialistické na ob�an-

skou, skon�ilo p�erozd�lování prost�edk� v centrálním �ízení a stát za�al podporovat sdru-

žení jednotlivc�. 

Lidé v �eské republice si pomalu zvykají, že �innost nevýd�le�ných organizací pat�í ke 

každé slušné spole�nosti a že prost�edky do ní vynaložené se vrátí nejen ve form� osobního 

uspokojení z dávání, ale i spokojen�jšího života spole�nosti. Jednotlivci, malé firmy, pod-

niky, orgány státní správy i vládní instituce by si m�li p�ivyknout dávat �ást svých p�íjm� 

na n�kterou z bohulibých �inností. (Ledvinová, 2002, s.10) 

Cílem ob�anské spole�nosti je kooperace mezi státním sektorem, podnikovým sektorem a 

neziskovým sektorem. Jejich vzájemn� propojená spolupráce je p�edpokladem pro blaho 

spole�nosti. Všechny t�i sektory by se m�ly vyvažovat v rozložení sil v politice, ekonomice 

a ob�anských právech. 

4.1 Význam fundraisingu 

Fundraising je nesmírn� d�ležitou sou�ástí práce organizace a v mnohém rozhoduje o mí�e 

jejího úsp�chu. Každá organizace pot�ebuje peníze na zaplacení zam�stnanc�, nájem 

prostor, uhrazení provozních náklad�, p�ípravu projekt� a budoucích program�. Nástrojem 

�ízení fundraisingu je ro�ní rozpo�et, který stanoví �ástku pot�ebnou k fungování organiza-

ce, množství prost�edk�, které jsou k dispozici a množství prost�edk�, které je t�eba ješt� 

zabezpe�it k dosažení p�edpokládaných výsledk�. Je žádoucí sestavovat finan�ní plán na 
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n�kolik let dop�edu, tzv. dlouhodobé plány. �ím více dop�edu se plánuje, tím v�tší jsou 

p�edpoklady pro úsp�šné zajišt�ní pot�ebných prost�edk� ve chvíli, kdy budou pot�eba. 

�adu organizací podporuje jeden nebo n�kolik málo hlavních dárc�. Tak se organizace 

m�že dostat do stavu závislosti, kdy jediná zamítnutá žádost o p�ísp�vek m�že vyvolat 

finan�ní krizi. Rozší�ení fundraisingové základny o další dárce a využití dalších zdroj� 

p�íjm� m�že takovou závislost omezit. 

Fundraising není jen o pen�zích, ale také o po�tu p�íznivc�. Všechny p�íznivce je možno 

p�esv�d�it, aby darovali znovu a byli ješt� št�d�ejší. Navíc se mohou stát dobrovolníky ne-

bo získat další p�íznivce. Je však pot�eba zvážit, které skupiny p�íznivc� je vhodné oslovit. 

Zda podniky, st�ední vrstvy, ženy, d�chodce…? Krom toho je t�eba zvolit pro komunikaci 

k jednotlivým cílovým skupinám adekvátní strategii. 

Zp�sob�, jak dosáhnout trvalé udržitelnosti organizace, je celá �ada. M�že to být utvo�ení 

stabilního okruhu p�íznivc� a dárc�, organizování fundraisingových akcí, budování vlast-

ního jm�ní organizace v�etn� nada�ního jm�ní nebo samofinancování. Pro organizace, za-

bývající se dlouhodobými pot�ebami a procesy (pé�e o postižené), je d�ležité vytvo�it fi-

nan�n� silnou organizaci s rozumnou perspektivou do budoucna, která ne�elí každý rok 

hospodá�ské ztrát� a nezat�žuje finan�ními t�žkostmi veškerou svou práci. (Norton, 2003, 

s. 1/1-2) 

4.1.1 Problémy fundraisingu 

Fundraising není nikdy snadný. P�ed fundraisery v zemích, kde chybí nebo byla p�erušena 

dárcovská tradice, stojí �ada výzev, se kterými se musí vyrovnat. To se týká i situace v �R. 

Fundraise�i zde se stávají sou�ástí procesu, p�i n�mž se rozvíjí dárcovské návyky a praxe, 

hledají se fundraisingové metody a postupy, které mohou fungovat v místních podmínkách 

a zp�soby, jak oslovovat a mobilizovat skupiny p�íznivc�, na které se jednotlivé organizace 

hodlají zam��it. (Norton, 2003, s. 1/3) 

„Získávání pen�z není nahodilá záležitost. Je to dlouhodobý proces, který by m�l za�ít 

efektivním plánováním a kon�it podrobným zhodnocením, na základ� n�hož je možné zjis-

tit, které metody jsou nejú�inn�jší a jak lze fundraising zefektivnit do budoucna.“ 

(Plamínek, 1996, s.102) 
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4.1.2 Hlavní zásady fundraisingu 

Prvním a nejd�ležit�jším pravidlem fundraisingu je, že je nutno požádat. Bez požádání 

není možné nic získat. Je také t�eba žádat efektivn�, vyzvat dárce p�ímo k tomu, aby daro-

val. Je t�eba požádat p�esn� o to, co organizace pot�ebuje. �ím osobn�jší a adresn�jší p�í-

stup je využit, tím je šance na získání daru v�tší.  

Dalším d�ležitým p�edpokladem pro efektivní fundraising je d�v�ra. D�v�ra, že fundraiser 

skute�n� zastupje dané téma. D�v�ra, že dar, t�ebaže malý, bude mít n�jaký dopad. D�v�ra, 

že dar nebude zneužit, ale využit p�esn� k tomu ú�elu, na který je darován. Lidé dávají pro-

to, aby pomohli lidem nebo aby p�isp�li k tomu, že se na sv�t� zm�ní n�co k lepšímu. Od-

m�nu je jim pak dobrý pocit, že ud�lali n�co smysluplného, co m�lo význam pro život n�-

koho jiného a také dobrý pocit z uznání jejich velkorysosti od ostatních a od ve�ejnosti. 

Lidé ochotn�ji dávají na organizace a témata, o kterých už slyšeli. Znamená to, že d�v�ry-

hodnost organizace a její dobré vztahy s ve�ejností jsou nesmírn� d�ležité. Novinové repor-

táže, propagace úsp�ch� v letácích pro dárce, potvrzení kvality práce organizace odborníky 

a známými osobnostmi - to vše m�že napomoci, aby lidé pochopili význam �innosti dané 

organizace. Podpo�it takovou organizaci je pak pro dárce mnohem snazší. 

Jedním z problém� bývá, že dárci netuší, kolik se od nich o�ekává. T�eba necht�jí dát vel-

kou sumu ale necht�jí dát ani málo. Je dobré požádat o konkrétní �ástku, nebo nabídnout 

nákupní seznam položek v r�zných cenových relacích �i uvést p�íklad dar�, které již jiní 

dárci poskytli. Lidé si tak snadn�ji ud�lají p�edstavu, kolik dát. 

Pod�kování je nedílnou sou�ástí fundraisingu. Ocení se tím dárcova velkorysost a ten pak 

také p�istupuje k organizaci vst�ícn�ji. Pod�kovat je t�eba co nej�ast�ji, buduje se tím loaja-

lita dárc� k organizaci a je možné je takto získat pro dlouhodobé zapojení do �innosti or-

ganizace. Taková základna je pak nejlepším p�edpokladem pro trvale udržitelné fungování 

organizace. (Norton, 2003, s. 2/2-3) 

4.1.3 Dovednosti pot�ebné ve fundraisingu 

Nejd�ležit�jším p�edpokladem pro úsp�šný fundraising je zapálení pro v�c. Jak �íká Jana 

Ledvinová:  „P�esv�d�it m�že jen ten, kdo je sám p�esv�d�ený.“ Aneb -  jak praví stará 

moudrost: „Kdo chce zapalovat, musí sám ho�et“. Aneb jak praví p�ísloví: „P�íklady táh-

nou“. Fundraiser musí proto v��it v témata, kterými se jeho organizace zabývá. Profese 
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fundraisera z tohoto pohledu pak není jen zam�stnáním, ale posláním, protože vyžaduje i 

zapojení srdce do práce. 

Fundraiser musí mít i schopnost požádat a p�esv�d�it lidi, že podpo�it práv� jeho organiza-

ci bude smysluplná investice jejich tvrd� vyd�laných pen�z. K tomu je pot�eba dobrých 

komunika�ních a obchodnických dovedností, což není každému �lov�ku vlastní. Fundraiser 

musí um�t p�sobiv� argumentovat, psát dopisy, hovo�it zajímav� o daném tématu na ve�ej-

nosti i v soukromí, mít schopnost vzbuzovat zaujetí a nadšení a sdílet s ostatními své nad�-

je a vize. P�i žádání o peníze z n�j musí vyza�ovat sebed�v�ra a je nutné si tuto udržet i 

tvá�í v tvá� odmítnutí. V žádném p�ípad� se fundraiser nem�že za�ít p�i žádání omlouvat a 

mluvit tónem, jakoby p�edem �ekal odmítnutí. Neúsp�ch m�že mít p�í�inu v konkurenci 

anebo prost� jde jen o momentální sm�lu. P�esto se ale nejde vzdávat p�íliš brzy a je t�eba 

vzít „ne“ jako výzvu a snažit se jej zm�nit v „ano“. Vytrvalost se vyplatí. 

Pravdomluvnost je další nutnou vlastností fundraisera. Fakt, že lidi pot�ebuje p�esv�d�it, 

vytvá�í nutkání ne�íkat jim celou pravdu a zveli�ovat význam jeho práce. Potenciálním 

dárc�m se musí prezentovat záležitosti citliv�, pravdiv�, ale zárove	 dostate�n� p�esv�d�i-

v�. Dobrý fundraiser pot�ebuje sebed�v�ru, trp�livost a takt. 

Sou�ástí fundraisingu bývá udržování kontakt� se stovkami a n�kdy tisícovkami dárc� a 

p�íznivc�, ke kterým je t�eba mít osobní vztah. Organiza�ní dovednosti jsou proto pro 

fundraisera nepostradatelné. Musí si vést p�esné záznamy a výhodou je dobrá pam�
 na 

tvá�e. 

Nápady a tvo�ivost jsou nedocenitelnou hodnotou, schopnost navazovat kontakty výhodou. 

Nejd�ležit�jší však z�stává dostatek sebed�v�ry, aby dokázal kohokoliv požádat o to, co 

pot�ebuje. Musí se chopit každé p�íležitosti, která se mu nabízí. Hledat vhodná témata a 

ro�ní období. (Norton, 2003, s.2/4-7) 

4.1.4 Personální zajišt�ní fundraisingu 

Možností pro výb�r personálu pro zajišt�ní fundraisingu je n�kolik: 

• Správní rada �i p�edstavenstvo organizace 

• P�edseda správní rady �i p�edstavenstva 

• Výkonný �editel 
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• Profesionální fundraiser 

• Dobrovolník. 

• Konzultant fundraisingu 

Každá možnost má své výhody a nevýhody. Správní rada je vhodná pro jednání s hlavními 

dárci a pro ú�ast na rozli�ných jednáních s nadacemi a podniky. Výkonný �editel pak zná 

d�v�rn� �innost organizace a m�že p�sobit vahou svého postu. Problémem však je jeho 

velká vytíženost a nedostatek �asu. Fundraiser pak je vhodný ve velkých organizacích, pro-

tože disponuje pot�ebnými dovednostmi i dostatkem �asu. Musí být však pod manažerskou 

kontrolou vedení, které stanovuje cíle a sleduje vývoj. Dobrovolnictví pak je další možnos-

tí. Dobrovolník�m se ale obvykle sv��uje odpov�dnost jen za ur�itý díl�í aspekt fundrai-

singu. Nap�íklad za zorganizování fundraisingového ve�írku. Konzultant fundraisingu pak 

je specialista na shán�ní velkých dar�, organizování benefi�ních akcí, na directmailové 

kampan� nebo na obstarávání firemních sponzor�. Tento zp�sob se m�že zna�n� prodražit 

ale p�esto se p�i organizování rozsáhlé kampan� se vyplatí. 

4.1.5 Kdy zam�stnat fundraisera 

„Malé neziskové organizace mají v�tšinou jednoho pracovníka, který je odpov�dný za zís-

kávání finan�ních prost�edk�. Velké organizace mají pro tento ú�el vytvo�eny pot�ebné 

organiza�ní struktury alespo� ve form� speciálního odd�lení.“ (Duben, s. 154) 

P�i rozhodování hrají roli finan�ní možnosti organizace. Na druhou stranu je t�eba zvážit, 

zda si organizace m�že dovolit fundraisera nezam�stnat. Zdali to nebude znamenat, že po-

t�ebné prost�edky nesežene v�bec. Základní pou�ka �íká, že zam�stnat fundraisera vyžadu-

je plat na plný úvazek a k tomu jednou tolik na pokrytí provozních náklad�. Aby se taková 

investice vyplatila, je t�eba si stanovit jako dlouhodobý  cíl, že toto pracovní místo vynese 

ro�n� alespo	 p�tinásobek navíc v p�íjmech. Dosáhnout tohoto cíle m�že trvat n�kolik let. 

�ada organizací zjistí, že není schopna dosáhnout této návratnosti v�bec. 

P�esto by zam�stnání fundraisera m�lo být vnímáno jako sou�ást dlouhodobé strategie or-

ganizace. Pro za�átek je vhodné si stanovit pro každý rok cílovou �ástku, kterou je t�eba 

sehnat. Jinou alternativou je dobrovolník nebo fundraiser na �áste�ný úvazek, p�ípadn� se 

smlouvou na jeden rok, kdy je možná korekce rozhodnutí, pokud se vše nebude dob�e vyví-

jet. (Norton, 2003, s 2/8-9) 
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4.2 Fundraisingová strategie 

Fundraisingová strategie je páte�í fundraisingu. Její správné sestavení vyžaduje v po�áte�-

ním stadiu zna�nou pozornost, je však nezbytn� nutné. 

1. Stanovení pot�eb 

      Je t�eba se rozhodnout, zda organizace bude pokra�ovat v dosavadní práci, nebo se    

      rozši�ovat v souladu s rostoucí pot�ebou anebo dále rozvíjet v jiné oblasti. 

2. Rozvoj samotné organizace 

      Je t�eba zvážit jaké jsou do budoucna nároky na kapitál, zda je vhodné rozší�it fun- 

      draisingové portfolio, jak rozvíjet základnu �len� a p�íznivc�, jak pracovat na dlou- 

      hodobé udržitelnosti. 

3. Identifikace zdroj� 

            Které zdroje p�íjm� pro organizaci p�ipadají v úvahu, jako p�ísp�vky, dary, fundrai- 

            singové akce, podpora firem, jednotlivc�, zdroje od samosprávy, nadace, granty… 

4. Vyhodnocení p�íležitostí 

      Je t�eba zvážit p�edchozí zkušenosti, cílové skupiny, profil organizace, styl práce,  

      stávající základnu dárc�, p�íležitosti k dispozici, kontakty, zdroje a dovednosti 

5. Dlouhodobá perspektiva 

      Je nutné zvážit dlouhodobý potenciál jednotlivých finan�ních zdroj� – dlouhodobé 

      smluvní zakázky, �ízené rozvíjení základny dárc�, pravidelné fundraisingové akce 

6. Vyjasn�ní limit� 

      Možnosti organizace jsou omezeny �adou faktor� a
 vnit�ních �i vn�jších a je nutné   

       je v plánování fundraisingu zohlednit. Zvážit, zda jde o celostátní �i místní organi- 

       zaci, vhodnost �i nep�ijatelnost zdroj�, p�itažlivost propagovaných témat, rozsah  

       pot�eb, zdroje k dispozici, konkurence, právní omezení 

7. Ur�ení strategie 

      Strategické plánování pom�že v rozhodnutí se na základ� informací o nejlepším po- 
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      Stupu, naplánovat následné kroky, zvážit d�sledky. Je možné použít Ansoffovu ma- 

    tici, SWOT analýzu, analýzu partnerství, PEST analýzu (analýza prost�edí Political, 

     Economic, Social, Technological) 

8. Rozhodování o pom�ru zdroj� ve fundraisingu, plánování budoucnosti 

      je možné zanést procentuální podíly finan�ní podpory z r�zných zdroj� do grafu a  

      pak vyzna�it, jak se zm�ní v pr�b�hu následujících 3-5 let. Ur�í to hlavní zdroje a  

     hlavní zm�ny, které bude t�eba se zam��it (Norton, 2003, s. 3/1-9) 

4.2.1 Testování, vyhodnocování a kontrola 

Pr�b�žné kontrolování fundraisingu je nezbytné. Zájmem je zajišt�ní co nejv�tších p�íjm� 

p�i vynaložení co nejmenších náklad�. Na prvním míst� je zvážení, které fundraisingové 

aktivity jsou pro organizaci nejefektivn�jší. K tomu je nutné jednotlivé formy fundraisingu 

m��it a jejich efektivitu srovnávat. Záznamy pak slouží k tomu, aby bylo možno porovnat 

výsledky s minulými a s tím, jak se da�í ostatním. 

Úsp�šnost fundraisingu lze m��it n�kolika zp�soby: 

• Návratnost investic 

• �istý p�íjem 

• Procento odpov�di - návratnost 

• Pr�m�rný p�ísp�vek 

• Náklady na získání dárce 

Kontrola efektivity fundraisingu spo�ívá ve srovnání reálného plánu a jeho napl	ování. 

Také se zkoumá, zda náklady odpovídají rozpo�tu a zda �ástky, objevující se na ú�tu orga-

nizace, odpovídají p�edpokládaným sumám. Fundraisingový rozpo�et se stanovuje na zá-

klad� p�edchozích zkušeností. Ro�ní rozpo�et je vhodné rozd�lit na m�sí�ní rozpo�ty, které 

vezmou v potaz inflaci, r�st organizace a získávané podpory nebo také sezónní vlivy, jako 

jsou Vánoce. P�edpokládané p�íjmy a výdaje by m�ly být vy�ísleny odd�len� pro každé 

období. (Norton, 2003, s.3/11-12) 
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4.3 Typy zdroj� 

„P�íjmy neziskových organizací mohou být jak pen�žní, tak naturální. Pen�žní p�íjmy se na 

celkových p�íjmech neziskových organizací podílejí ze t�í �tvrtin.“ 

(Fri�, Goulli, 2001, s.176) 

Nejd�ležit�jšími typy zdroj� p�íjm� pro neziskové organizace jsou: 

• Státní prost�edky 

• P�ísp�vky nadací a nada�ních fond� 

• P�ísp�vky samosprávy 

• Dary individuálních dárc� 

• Prost�edky firem 

• Zdroje z vlastní �innosti 

• Zahrani�ní zdroje, nej�ast�ji nadace, velvyslanectví a strukturální fondy EU 

4.3.1 Státní prost�edky a p�ísp�vky samosprávy 

Nejd�ležit�jším zdrojem z této skupiny jsou jednotlivá resortní ministerstva. Mají své 

grantové systémy a pravideln�, v�tšinou jednou za rok, vyhlašují sout�ž, kde se ob�anská 

sdružení i nadace a obecn� prosp�šné spole�nosti mohou ucházet o dotace. N�které typy 

organizací mají nárok na státní p�ísp�vek ze zákona (církve, politické strany apod.) Dále 

jsou to nap�. státní fondy a Grantová agentura �R. A v neposlední �ad� podpory od m�st-

ských a krajských ú�ad�. (Rekto�ík, 2001, s. 89) 

Ve�ejné prost�edky jsou objemov� silným finan�ním zdrojem. Avšak i tento zdroj, ne-

ziskovými organizacemi �asto považovaný za dominantní a stabilní, prochází vnit�ní pro-

m�nou. NNO musí po�ítat s tím, že stát v budoucnu pravd�podobn� sjednotí dosavadní 

rozt�íšt�ný systém podpory neziskových organizací, a to v souladu s evropskými zvyklost-

mi. V praxi to znamená, že stát bude od neziskových organizací p�evážn� nakupovat služby 

a hradit pouze ty náklady, které s poskytováním služeb souvisí.  

Podpora ministerstev, kraj� a obcí se liší nejen objemem prost�edk�, ale i stanovením prio-

rit, vymezením kritérií pro p�id�lení grantu nebo dotace a formou financování. Kraje do 

svých grantových systém� zapracovávají i náro�n�jší metodiku financování evropských 
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projekt�. To vyžaduje od neziskových organizací vyšší stupe	 profesionality. M�sta dispo-

nují sice menším objemem prost�edk�, ale pokud mají partnerský vztah ke svým nezisko-

vým organizacím a dostate�n� znají neziskové prost�edí, jsou schopna nastavit grantový 

systém tak, aby byl dosažitelný pro všechny typy neziskových projekt�. (Spiralis, 2004, s. 

36-37) 

4.3.2 P�ísp�vky nadací a nada�ních fond� 

Existují �eské nadace, kde je možné požádat o finan�ní pomoc podle jimi stanovených pra-

videl. S žádostí o grant je možné se obrátit i na n�kolik nadací zahrani�ních �i ze zahrani�-

ních zdroj� založených, nap�. Nadace rozvoje ob�anské spole�nosti. (Rekto�ík, 2001, s. 89) 

N�které firmy své dárcovské aktivity institucionalizovaly a daly podn�t k založení nadace. 

V sou�asné dob� v �R p�sobí 20 firemních nadací (celkov� je registrováno 370 nadací) a 

59 firemních nada�ních fond� ( z celkového po�tu 900). Zhruba 6% nada�ních subjekt� 

tvo�í firemní nadace a nada�ní fondy. 

Obecn� se dají rozlišit dva typy nada�ních firemních subjekt�. První typ je založen za ú�e-

lem realizace firemních cíl�, je �ízen firmou a zcela kopíruje její cíle. Druhý typ je do 

zna�né míry nezávislý. V �R mají nadace p�evážn� minimální jm�ní a rozd�lují peníze 

z mate�ských firem. Nadace se silným nada�ním jm�ním, které mohou grantovat z pouhých 

úrok�, jak je tomu v zahrani�í, jsou u nás výjimkou. Pat�í mezi n� Nadace �eské spo�itel-

ny, Nadace Preciosa a CS Cabot. Ustavení nadace nebo nada�ního fondu odráží p�iprave-

nost firmy dlouhodob� podporovat ve�ejn� prosp�šné cíle. 

4.3.3 Jednotlivci 

„Jednotlivci jsou nejv�tším zdrojem charitativních dar�. Jednotlivci dávají mnohdy 

s cílem, aby také n�co od organizace nebo i jinak získali. Jde tedy mnohdy spíše o transak-

ci nebo transfer. I když dárci vlastn� nic neo�ekávají, ve skute�nosti však p�ece jen p�ed-

pokládají, že n�jaký ten užitek p�ece jenom získají. Ur�itou (a n�kdy dost významnou) mo-

tivací pro poskytnutí individuálních dar� jsou zejména pot�eba sebeúcty, pot�eba odlišení 

se od jiných lidí, strach z o�ekávaných problém�, následování jiných lidí, darování jeden 

druhému, soust�ed�ní se na humanitu apod.“ (Duben, 1996, s.151) 
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V USA je podíl této skupiny na celkovém po�tu sponzorských dar� 80%. Sem pat�í nap�. 

�lenové organizace, dobrovolníci, p�íbuzní cílových skupin apod. (Rekto�ík, 2001, s.90) 

Individuální dárcovství je fundraisingový zdroj skýtající obrovské možnosti. P�esto je u nás 

využívaný jen omezen�. Oslovování individuálních dárc� se zásadn� liší od oslovování 

jiných cílových skupin jako firem nebo ve�ejné správy. Na jednotlivce je t�eba p�sobit 

emociáln�. Existují r�zné zp�soby, jak oslovit individuální dárce. Univerzálním receptem 

je nabídnout jim zábavnou formu participace na prosp�šné �innosti. Lidé se cht�jí p�ede-

vším bavit. Pokud je forma dárcovství zábavná, poda�í se získat i ty podporovatele, které 

ú�el dobro�inné akce nemusí nutn� zajímat. Dobro�innost je pro n� jakousi t�ešni�kou na 

dortu. (Spiralis, 2004, s.55) 

Téma, kterým se zabývá NO m�že podpo�it široké spektrum potenciálních dárc�. Je t�eba 

specifikovat, kdo by mohl mít o dané téma zájem. Správn� vybraná cílová skupina má na 

efektivitu významný vliv. Pr�zkumem trhu se lze dozv�d�t, pro� sou�asní dárci organizaci 

podporují a dále lze vyzkoušet r�zné cílové skupiny, s cílem zjistit, jak reagují. Dárce m�že 

podpo�it organizaci jednorázovým p�ísp�vkem, pravidelnou podporou, v�tším darem, od-

kazem ze záv�ti, v�cným darem, zakoupením dárkového p�edm�tu, ú�astí v loterii, podpo-

rou benefi�ní akce, dobrovolnictvím. 

„Motivy dárc� mohu být r�zné. Dávání pen�z je radost. Lidé to d�lají proto, že jim to dává 

dobrý pocit, spole�enskou vážnost nebo to uleh�uje jejich sv�domí. Mohou si sami sob� 

dokazovat, že n�co takového dovedou ud�lat. Nebo jim to prost� umož�uje vyjád�it jejich 

morální hodnoty a p�esv�d�ení.“ 

(Ledvinová, 2002, s. 21) 

Stejn� d�ležité je i v�d�t, pro� lidé nemají zájem dávat. Zda je nezajímá organizace ani 

téma, zda nedávno p�isp�li na n�co podobného, zda nejsou ovlivn�ni negativní publicitou, 

zda nemají pocit, že jejich pomoc stejn� nic nevy�eší nebo zda jsou jen prost� lakomí. 

„Asi t�etina lidí dává sama bez vyzvání, t�etina jen když je vyzvána a poslední t�etina pod 

ur�itým nátlakem.“ (Duben, s.151) 
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Pro úsp�šné navázání kontaktu s dárcem je zapot�ebí: 

1. vytipovat si možné dárce 

2. vytvo�it odpovídající sd�lení, které pro n� bude p�itažlivé 

3. oslovit je se svým sd�lením a žádostí 

4. podpo�it svou propagaci kvalitním PR 

Pro vytipování dárc� je vhodné ud�lat si pr�zkum a zjistit, co je charakterizuje. Správné 

sd�lení je takové, které rozvíjí motivaci potenciálního dárce, vychází z porozum�ní tématu 

a zohled	uje p�irozenou váhavost lidí, p�ípadn� d�vody, pro� necht�jí p�ispívat. Stejn� 

d�ležité je i nalezení metody, jak cílovou skupinu oslovit. Správnou cílovou skupinu lze 

definovat jen v sou�innosti s definováním správného zp�sobu oslovení. A nakonec: lidé 

organizaci podpo�í tím spíš, �ím je znám�jší, �ím víc propaguje svoji práci a d�ležitost 

toho, �ím se zabývá. „Dobré PR je prost� nezbytnou sou�ástí úsp�šného fundraisingu. Je 

tedy užite�né v�novat propagaci organizace a publicit� dostate�né úsilí.“(Norton, 2003, 

s.4/1-5)    

 

Záv�ry pr�zkumu STEM z roku 2004: 

Podíl dárc� NNO se mezi �eskými obyvateli od roku 2000 výrazn� nezm�nil. Podle �as-

tých výpov�dí v posledních dvanácti m�sících obdarovalo v�cným �i pen�žním darem n�-

kterou z neziskových organizací 47 % obyvatel �eské republiky, tj. o 4 % více než v roce 

2000. Zhruba �tvrtina obyvatel v�novala dar (26 %) jedné neziskové organizaci, asi p�tina 

(21 %) p�isp�la svým darem dv�ma nebo více NNO. Nej�ast�ji lidé darovali peníze n�které 

 z organizací p�sobící v oblasti pé�e o zdraví (27 %), následn� obdarovávali náboženské 

 a duchovní organizace (17 %), humanitární organizace (11 %) spole�n� se sportovními 

organizacemi (11 %) a nakonec odbory (5 %). Zdá se, že v�tšina dar� (60 %) tedy sm��o-

vala na podporu n�jaké charitativní �innosti.  

�ástky, které lidé v�nují neziskovým organizacím, obvykle nejsou p�íliš vysoké. U dvou 

t�etin dárc� (67 %) celková hodnota daru, a
 už finan�ního �i v�cného, nep�esáhla v minu-

lém roce obnos 700 K�. Zhruba každý desátý ob�an (13 %) poskytl n�jaké neziskové orga-

nizaci dar v hodnot� od 700 do 1 400 K�. Dar vyšší ceny (nad 4 000 K�) v�novalo ne-

ziskovým organizacím 5 % lidí.  
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4.3.4 Firmy 

N�které podniky �i velké firmy si již také vybudovaly sv�j grantový systém. Chce-li ne-

zisková organizace požádat o dotaci, musí napsat písemnou žádost s popisem projektu, 

rozpo�tem a informacemi o poslání a cílech organizace. Tyto žádosti pak posuzuje v�tšinou 

skupina lidí složená ze zástupc� firmy. V p�ípad� malých firem a soukromých podnikatel� 

pak vše záleží na osobním jednání s nimi. Není vhodné je žádat jen o peníze. Pro v�tšinu 

z nich je jednodušší poskytnout zdarma své služby nebo své výrobky. (Rekto�ík, 2001, 

s.90) 

Dávat peníze na dobro�innost nebo podporovat projekty v místních komunitách, kde p�so-

bí, není povinností firem. P�esto firmy dávají, protože tím sledují své vlastní zájmy. Firmy 

vždy ocení pod�kování, p�íznivou publicitu a uznání za poskytnutou podporu. 

Mezi d�vody dárcovství firem pat�í: 

• snaha vytvá�et ovzduší dobré v�le, firemní ob�anství 

• spojení s ur�itým tématem, ve kterém samy podnikají 

• spln�ní o�ekávání p�i požádání 

• n�kdo z vedení firmy má zájem o danou v�c 

• da	ové úlevy 

 

Typy nej�ast�ji podporovaných projekt�: 

• významné místní projekty 

• kulturní a um�lecké akce 

• sportovní akce 

• aktivity související s jejich produktem 

• projekty ekonomického rozvoje 

• ekologické projekty 

• iniciativy, za kterými stojí prominentní osobnosti 
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Naopak nejspíše nebudou chtít podporovat místní projekty mimo oblasti, ve kterých p�so-

bí, oslovení z �ist� náboženských d�vod�, neadresná hromadná oslovení, kontroverzní té-

mata nebo zahrani�ní pomoc. (Norton, 2003, s.4/6-7) 

 

Zp�soby podpo�ení neziskové organizace: 

• p�ísp�vky v hotovosti 

• sponzorství �innosti, akce, propaga�ního materiálu 

• spole�ná propagace procentem z prodeje výrobk� 

• zp�ístupn�ní firemních prostor a vybavení 

• v�cná podpora vlastními výrobky nebo vy�azeným za�ízením 

• zap�j�ení zam�stnance pro práci v neziskové organizaci 

• reklama v propaga�ních prost�edcích firmy 

 

Firmy mohou pomoci širokou škálou nejr�zn�jších zp�sob�, nejen pen�zi. N�kdy je tato 

cesta pro sch�dn�jší. Mezi p�ísp�vkem a sponzorstvím je významný rozdíl. Za p�ísp�vek 

firma nezíská nic na oplátku s výjimkou pod�kování. P�i sponzorství naopak o�ekává, že 

n�co získá, nap�. n�jakou formu publicity. (Norton, 2003, s. 4/7) 

Fórum dárc� pracuje na legislativním návrhu, který by m�l do �eského právního �ádu za-

vést zákon o da	ových asignacích. Tento zákon, n�kdy též zvaný „zákon o 1%“, dává oso-

b�, která je plátcem dan� z p�íjmu, možnost p�evést 1% z vypo�ítané výše dan� na ú�et 

neziskové organizace. Návrh po�ítá s tím, že asignovat mohou pouze fyzické osoby. P�í-

jemcem by m�ly být ve�ejn� prosp�šné organizace t�chto právních forem – nadace, nada�ní 

fondy, obecn� prosp�šné spole�nosti, ob�anská sdružení a církevní právnické osoby. (Spi-

ralis, 2004, s. 38-39) 

4.3.5 Zdroje z vlastní �innosti 

Tyto zdroje jsou v podstat� obchodním nebo komer�ním typem p�íjmu, který neziskové 

organizace získávají. Jedná se zejména o: 
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• poplatky a p�ísp�vky za služby, které platí klienti a které nejsou kompenzovány in-

stitucemi státního sektoru 

• �lenské p�ísp�vky jsou vybírány od �len� organizace jako podmínka �lenství 

• p�íjmy z prodeje a �inností zahrnují p�íjmy z prodeje výrobk� nebo služeb, které 

nemají vztah k primárnímu poslání organizace 

• investi�ní výnosy jsou p�íjmem, který si neziskové organizace vyd�lávají svým ka-

pitálem a dalšími aktivy (Fri�, Goulli, 2001, s. 179) 

 

4.3.6 EU fondy 

Neziskové organizace v �R mají již zkušenosti s �erpáním n�kterých evropských fond�. 

Tyto jsou jen jedním z finan�ních zdroj� pro realizaci projektu. Zdroje z EU je t�eba kofi-

nancovat s výší spoluú�asti minimáln� 20%. Evropské projekty vyžadují tedy vícezdrojové 

financování a v n�kterých p�ípadech jsou zdroje uvol	ovány až po skon�ení projektu. Ob-

jem finan�ních prost�edk� evropských projekt�, jejich forma, rozsah a náro�nost p�edpo-

kládá, že se k jejich realizaci sdruží skupiny neziskových organizací s dalšími sociálními 

partnery, s partnery z komer�ní oblasti a z ve�ejné správy (kraje, mikroregiony, obce). Ne-

lze však spoléhat na to, že evropské finance nahradí dosavadní ú�elové dotace a granty. 

(Spiralis, 2004, s.32-33) 
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5 TECHNIKY FUNDRAISINGU 

Mezi hlavní zp�soby získávání pen�žních dar� pat�í: 

• hromadný adresný nebo neadresný dopis 

• vyhlášení ve�ejné sbírky 

• benefi�ní akce 

• osobní dopis �i telefonický rozhovor 

• písemná žádost o grant 

• fundraising ode dve�í ke dve�ím 

• osobní návšt�va p�edem vytipovaných možných dárc� 

5.1 Direct mail 

Osobní kontakt je zde navázán prost�ednictvím dopisu. Bohužel nelze dosáhnout takového 

ú�inku jako p�i osobním jednání. Na druhé stran� lze oslovit velký po�et lidí a tak zabez-

pe�it organizaci zdroj p�íjm�, který potenciáln� dále poroste. D�ležité je správn� zvolit 

cílovou skupinu, druh sd�lení a vhodné na�asování.  

Existují t�i typy rozesílek: 

• cold mailing – oslovuje lidi, s nimiž organizace nem�la v minulosti žádný kontakt 

• warm mailing – oslovuje stávající �leny a p�íznivce 

• vým�nná rozesílka – vým�na databáze s jinou organizací 

V rozesílce se klade d�raz na vn�jší obálku, která má být opat�ena logem a názvem organi-

zace. Dále na hlavní sd�lení, na poštovní složenku s �íslem ú�tu a na brožuru nebo leták o 

práci organizace. 

5.2 Sbírky 

Ve�ejné sbírky mohou být úsp�šným zp�sobem shán�ní pen�z, pokud má organizace dosta-

tek lidí, kte�í jsou ochotni vybírat. Sbírky mají n�kolik forem: 

• sbírky po domácnostech 
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• pouli�ní sbírky a sbírky na ve�ejných místech 

• sbírky do kasi�ek umíst�ných na prodejních pultech 

P�edností program� místních sbírek je, že postupem doby mohou zasáhnout významnou 

�ást ve�ejnosti. Sbírky po domácnostech provozuje nap�. �eská katolická charita. Její 

T�íkrálová sbírka mívá každoro�n� velký ohlas. D�vodem je také celostátní p�sobnost a 

velká publicita. Pouli�ní sbírky se již staly sou�ástí našeho každodenního života. Bílá pas-

telka, Srdí�kový den a jiné už nikoho neudivují. Do t�chto aktivit se zapojují p�evážn� stu-

denti st�edních škol. A nakonec - sbírkovou kasi�ku má také už skoro každá NO. Jedná se 

o dva typy kasi�ek, kdy jeden druh po vhození mince n�jakým zp�sobem zareaguje a dru-

hým typem jsou pak kasi�ky pro dosp�lé s p�itažlivým designem a jasným ozna�ením ú�elu 

a adresáta sbírky. Další novinkou posledních let jsou dárcovské sms. Zde je rozhodující 

velká publicita a kampa	 na podporu n�jakého projektu. (Norton, 2003, s.5/11) 

5.3 Benefi�ní akce 

Peníze lze pro neziskovou organizaci získat uspo�ádáním nejr�zn�jších akcí. Je však nutné 

zvážit, zdali fundraisingový potenciál p�íslušné akce p�evýší náklady a úsilí, které je nutno 

vynaložit pro její uspo�ádání a uvážit riziko, že t�eba skon�í prod�le�n�. Klí�em k úsp�chu 

fundraisingové akce je vybrat tu správnou pro správné lidi, kte�í ji podpo�í. Informace o 

ú�astnících akce mohou posloužit v budoucnu.  

D�ležitá je dobrá propagace. Zvolenou cílovou skupinu je t�eba správn� oslovit. Vhodné je 

získat mediálního partnera a zapojit do ú�asti na akci n�jakou celebritu, která se jí bu� 

zú�astní nebo i vystoupí. Všechny vstupenky na akci by m�ly být dány do ob�hu, t�eba ne-

prodaný zbytek i rozdat, protože pro úsp�ch akce je nutná co nejv�tší návšt�vnost. Fundrai-

singové akce jsou také ideálním nástrojem, jak p�ilákat firemní sponzory, protože jim nabí-

zejí možnost propagace. 

(Norton, 2003. s. 5/1-6, Ledvinová, 1997, s.25) 

5.4 Osobní žádost 

Osobní setkání a rozhovor s potenciálními dárci jsou pro fundraising vhodnou p�íležitostí. 

Jde o oslovení jednoho �lov�ka nebo n�kolika lidí se sd�lením, které je jim p�izp�sobeno 
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p�ímo na t�lo. Jde však o �asov� náro�ný zp�sob, jehož efektivita nemusí být v�tší než u 

direct mailu.  

Osobní žádost zahrnuje: 

• setkání tvá�í v tvá� se stávajícími dárci u nich doma 

• prezentace na setkáních – bu� s cizími lidmi nebo na setkáních s p�isp�vateli 

• žádost po telefonu – je mén� ú�inná než osobní setkání 

Osobní setkání vyžaduje d�kladnou znalost princip� vyjednávání a dostatek zkušeností, 

telefonická kampa	 pak citlivé zacházení s hlasem. (Norton, 2003, s. 5/29. Ledvinová, 

1997, s. 20) 

5.5 Žádost o grant 

Prvním krokem musí být získání informací, kde hledat finan�ní prost�edky. Existují velké 

mezinárodní i regionální grantové agentury, které mají pobo�ky na r�zných místech. Po-

skytovatelé grant� obecn� vyžadují ur�ité základní informace. Obvykle je zajímá: 

• Jaká problematika se bude �ešit? 

• Jaká �ešení jsou navrhována a pro� práv� tato? 

• Jaký prosp�ch je o�ekáván a pro koho? 

• Jak bude projekt fungovat? 

• Odpovídají náklady skute�nosti? 

• Odpovídají náklady možnostem dárce? 

• M�že agentura poskytnout pot�ebné finan�ní prost�edky? 

Každá agentura se dívá na žádost v kontextu svých vlastních priorit a strategií. N�které 

agentury p�ispívají na investi�ní náklady, jiné pouze na neinvesti�ní. 

5.5.1 Výb�r cíle 

Vzhledem k finan�ním i �asovým možnostem organizace je daleko nejlepší oslovit n�kolik 

pe�liv� vybraných agentur, které by mohl projekt zajímat. Vhodné je osobn� se poznat 

s pracovníky agentury, pozvat je na návšt�vu organizace. Není dobré žádat p�íliš mnoho 

pen�z. Agentury podporují rad�ji takové projekty, které mají vnit�ní p�edpoklady pro to, 

stát se �asem sob�sta�nými.  
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Vzhledem k délce rozhodovacího procesu je dobré za�at žádat o finan�ní prost�edky ale-

spo	 rok p�ed tím, než budou pot�ebné. 

5.5.2 Ú�elné vynakládání finan�ních prost�edk� 

„P�i realizaci cíl� je nutná stálá kontrola. Je t�eba vést podrobné záznamy, aby bylo jasné 

kolik pen�z je k dispozici a jak jsou vynakládány. B�hem realizace projektu je nutné podá-

vat agentu�e pravidelné zprávy a na záv�r projektu vypracovat záv�re�nou zprávu.“ 

(Fletcher, 1996, s.8) 

5.5.3 Zpráva o hospoda�ení 

Hospoda�ení neziskové organizace musí být naprosto pr�hledné. Každá organizace by 

m�la na svých webových stránkách zve�ej	ovat pohyby na ú�tech s p�esným vy�íslením 

všech náklad�, které má a to rozklí�ovan�, ne sumárn�. Tyto údaje by m�ly být poskytová-

ny s maximálním p�lro�ním zpožd�ním. 

D�ležitým dokumentem, zve�ej	ovaných v tišt�né podob� i na webových stránkách, je vý-

ro�ní zpráva organizace. Je souhrnným informa�ním materiálem o organizaci za dané ob-

dobí (obvykle kalendá�ní rok). Zahrnuje zprávu o �innosti, zprávu o hospoda�ení, údaje o 

�lenské základn�, p�ehled sponzor� a dárc�. P�ispívá k v�tší pr�hlednosti, otev�enosti a 

d�v�ryhodnosti organizace. Je také základním informa�ním nástrojem organizace pro pub-

lic relations. (Plamínek, 1996, s.98) 
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II. PRAKTICKÁ �ÁST 
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6 DIAKONIE �ESKOBRATRSKÉ CÍRKVE EVANGELICKÉ 

Diakonie �eskobratrské církve evangelické (�CE) byla založena v kv�tnu 1989. Je organi-

zací celorepublikovou s úst�edím v Praze. Navázala na �innost �eské Diakonie (celým ná-

zvem �eská Diakonie, spolek evangelický pro ošet�ování nemocných a chudých), která 

vznikla v roce 1903 a p�sobila až do roku 1952, kdy po zrušení všech spolk� ve stát� p�e-

dala sv�j majetek �eskobratrské církvi evangelické. 

Diakonie (z �eckého diakonein – sloužit) je k�es
anská charitativní organizace, jejímž po-

sláním je služba a pomoc �lov�ku v nouzi. Služba starým lidem, dlouhodob� nemocným a 

lidem s postižením, kte�í se neobejdou bez pomoci druhých, i rodinám, které se o své ne-

sob�sta�né �leny cht�jí starat, d�tem a mladým lidem s postižením a jejich rodinám i lidem 

v t�žkých životních situacích, s problémy v oblasti duchovní, psychické �i sociální a rodi-

nám v krizi. 

6.1 Organiza�ní �len�ní 

Organiza�n� je Diakonie rozd�lena na st�ediska a úst�edí, které se podílí na poskytování 

metodické, koordina�ní a servisní pomoci jednotlivým st�edisk�m a hájí zájmy Diakonie 

p�i spolupráci s orgány státní správy a samosprávy, s partnerskými organizacemi i se za-

hrani�ím. 

6.1.1 St�ediska Diakonie �CE 

St�ediska jsou samostatnými organiza�ními jednotkami s vlastní právní subjektivitou v �ele 

s �editelem a p�edstavenstvem. V�tšina st�edisek poskytuje n�kolik druh� služeb sou�asn�. 

Své služby poskytuje celkem v 32 za�ízeních v celé �eské republice. 

6.1.2 Financování Diakonie �CE 

Financování Diakonie �CE je vícezdrojové. Hlavními zdroji jsou: 

• dotace od ministerstev a krajských, m�stských a obecních ú�ad� 

• p�íjmy z vlastní �innosti tvo�ené úhradami za standardní i nadstandardní služby, po-

skytované klient�m po vzájemné dohod�, zdrojem p�íjm� ve zdravotnických za�í-

zeních jsou úhrady od zdravotních pojiš
oven 
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• r�zné nada�ní a grantové projekty 

• dary a p�ísp�vky od sponzor� a dárc� 

6.2 St�edisko Cesta v Uherském Hradišti 

St�edisko Diakonie �CE Cesta zahájilo svou �innost dne 5. ledna 1998. �eší problematiku 

rodin, které pe�ují doma o dít� s t�žší formou mentálního nebo kombinovaného postižení, a 

to nabídkou služeb denního stacioná�e a pomocné t�ídy s rehabilita�ním programem. 

V roce 2004 byla také otev�ena Domovinka, denní stacioná� pro dosp�lé a mládež s leh�í 

formou postižení. Tyto služby vypl	ují mezeru, která doposud byla v uherskohradiš
ském 

regionu pro rodiny a d�ti se speciálními pot�ebami. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                       Obr.1 Logo st�ediska 

 

6.2.1 Sídlo st�ediska Cesta 

St�edisko Cesta Diakonie �CE 

Na Stavidle 126 686 01 Uh. Hradišt� 

mailto: cesta@diakoniecce.cz 

6.2.2 Poslání 

Posláním tohoto za�ízení je k�es
ansky orientovaná sociální pé�e o d�ti a mládež s t�žší 

formou mentálního a kombinovaného postižení. 
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6.2.3 Cíle 

Snahou za�ízení je posílit jedine�né postavení rodiny v život� dít�te a vytvo�it pro dít�, 

rodinu i spole�nost p�edpoklady sociální integrace. Snížit negativní vliv postižení a zvýšit 

vývojovou úrove	 dít�te s cílem dosáhnout jeho maximální možné samostatnosti. V dru-

hém plánu je také cílem uleh�it život rodinám, pe�ujícím o takové dít� v domácím prost�e-

dí. 

6.2.4 Struktura st�ediska 

Komunikaci s p�edstavenstvem, ú�ady, farním sborem, supervizory, metodiky, zástupci 

klient�, pracovním týmem vykonává �editelka st�ediska. Styk s ve�ejností a fundraising pak 

je náplní práce fundraisera st�ediska. 

Denní stacioná� zabezpe�ují �ty�i pracovnice, z toho dv� vychovatelky a jedna zdravotní 

sestra. Pomocnou t�ídu s rehabilita�ním programem pak zabezpe�uje speciální pedagog a 

zdravotní sestra. Klienty pak zastupují mluv�í rodi�� a osmi�lenné p�edstavenstvo. 

                                                    Struktura st�ediska: 

 P�edstavenstvo                                  Farní sbor  

 

 

Spolupráce s ú�ady             Styk s ve�ejností  

 

        �editel/ka st�ediska     

 

 

 Zástupce/kyn� �editele             Zástupci klient� 

 

Pracovní tým      Metodik/�ka supervize                 Supervizo�i SPC externí 

 

Graf 2: Struktura st�ediska 
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6.2.5 Nápl	 práce denního stacioná�e 

Smyslem služeb denního stacioná�e je poskytnout pe�ovateli (v�tšinou matce) �as k odpo-

�inku, regeneraci sil a �as na pé�i o zbývající �leny rodiny. Vzhledem k r�znému typu po-

stižení klient� má každý z nich vypracován sv�j vlastní individuální plán. Výchovné p�so-

bení ve stacioná�i je rozd�leno do blok�, které jsou prokládány hudebn�-pohybovými akti-

vitami a individuální relaxací. Velký význam je p�ikládán t�lesné a pohybové výchov�, 

zahrnující rehabilita�ní cvi�ení, nezbytn� nutné pro zdárný vývoj klient�. Denní stacioná� 

v sou�asné dob� navšt�vuje 16 d�tí, jejichž v�kové rozp�tí je 7 – 17 let. 

Pomocná t�ída s rehabilita�ním programem byla z�ízena v roce 2000 na základ� dohody 

mezi �editelstvím speciálních škol pro žáky s více vadami a vedením stacioná�e Cesta. 

V sou�asnosti dochází do školy 6 žák�, což je v daných podmínkách maximální po�et. 

Stacioná� pro dosp�lé Domovinka funguje od roku 2004 a v sou�asné dob� není v provozu. 

Posláním Domovinky je nabídnout postiženým lidem volno�asové aktivity, které p�ispívají 

k jejich duševní i fyzické rovnováze. 

 

 

Obr. 2  Klienti st�ediska 
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7 FUNDRAISING ST�EDISKA CESTA 

V lét� roku 2004 byl posílen pracovní tým st�ediska o pozici fundraisera. Do té doby se 

získáváním prost�edk� na �innost st�ediska zabýval pouze stávající �editel. S p�íchodem 

fundraisera vstoupily do hry nové aktivity, do té doby nevyužívané. Prvním po�inem 

fundraisera bylo zorganizování direct mailové kampan� a mnoho dalších novinek. Fundrai-

singová praxe byla obohacena a stala se mnohem pr�razn�jší, aktivn�jší a pest�ejší. 

7.1 Dosavadní portfolio fundraisingových aktivit 

Diakonie �CE -  st�edisko Cesta je nestátní nezisková organizace s financováním z více 

zdroj�. Protože posláním st�ediska je poskytovat sociální služby lidem se zdravotním po-

stižením, tvo�í nejv�tší �ást p�íjm� dotace z ve�ejných rozpo�t�. 

P�ed nástupem fundraisera do funkce byl tedy fundraising st�ediska soust�ed�n hlavn� na 

získávání prost�edk� z ve�ejných rozpo�t� a financování z úst�edí Diakonie �CE. Dále to 

byla Nadace Divoké husy, která zprost�edkovává pomoc od protestantských církví v N�-

mecku a Holandsku, všechno prost�ednictvím pražského úst�edí Diakonie �CE. 

N�kolik málo akcí do roka organizovalo samo st�edisko Cesta. Jednalo se hlavn� o váno�ní 

benefi�ní koncert a aukci um�leckých d�l. Inzerce v regionálním tisku a výt�žek n�kolika 

sbírek v kostele ro�n� tvo�ily jen malou �ást prost�edk�. V menší mí�e byly získávány dary 

od jednotlivc� a firem. 

Financování z vlastních zdroj� probíhalo pouze prost�ednictvím plateb od klient� za po-

skytované služby a prodejem výtvarných d�l klient�, které ale nemohly pokrýt významn�jší 

�ást náklad� na provoz. 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 48 

 

7.1.1 Státní prost�edky a p�ísp�vky samosprávy 

Nejv�tší �ást p�íjm� tvo�ily do roku 2005 dotace od Ministerstva práce a sociálních v�cí a 

z rozpo�tu Zlínského kraje. Dále to byly finan�ní prost�edky z rozpo�tu m�sta, kdy se m�s-

to Uherské Hradišt� se podílelo na financování chodu st�ediska CESTA �ástkou 100 000 

K�. 

7.1.2 P�ísp�vky nadací a nada�ních fond� 

Tato možnost získávání finan�ních prost�edk� nebyla v minulosti ve st�edisku využívána 

tém�� v�bec. Jedinou nadací, která se podílela na financování byla Nadace Divoké husy, 

která p�sobí v rámci Diakonie �CE a získává prost�edky p�evážn� ze zahrani�ních zdroj�, 

zejména od partnerských protestantských církví v Holandsku. Pro takto získané prost�edky 

ale st�edisko nevyvíjelo samostatn� žádnou �innost, dotace p�icházely samy prost�ednic-

tvím pražského úst�edí Diakonie �CE. 

St�edisko má zázemí v zast�ešující organizaci, která disponuje ur�itými finan�ními pro-

st�edky a v p�ípad� nutnosti st�edisku finan�n� vypom�že. Jejím cílem však je, aby se je-

jích 32 st�edisek stalo sob�sta�nými. Ve spolupráci s dce�inou nadací Divoké husy zpro-

st�edkovává dary od partnerských protestantských sbor� v Holandsku a N�mecku. 

7.1.3 Dary individuálních dárc� 

Dary od jednotlivc� získávalo st�edisko vícemén� náhodn�. Nem�lo žádnou strategii, jak 

jednotlivce oslovit a jak s nimi pracovat. P�evážn� finan�ní dary pak získávalo zejména od 

p�íbuzných klient� nebo od osob, které byly se st�ediskem n�jakým zp�sobem spojeny. 

Tento zdroj nebyl sice zanedbatelný, ale hluboko pod jeho možnostmi. 

7.1.4 Prost�edky firem 

Firmy v regionu byly oslovovány taktéž náhodn�, neorganizovan� a bez jakékoli strategie. 

P�ísp�vky takto získané také nedosahovaly takových objem�, aby mohly být významným 

zdroje pro financování provozu st�ediska. 
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7.1.5 Zdroje z vlastní �innosti 

Poplatky a p�ísp�vky za služby 

Tyto poplatky jsou získávány od klient� jako náhrada za poskytované služby. Jejich výše 

ale v žádném p�ípad� nepokrývá z významn�jší �ásti náklady na klienta a pé�i o n�j.  

P�íjmy z prodeje a �inností organizace 

V této kategorii st�edisko projevovalo aktivitu zpravidla n�kolikrát ro�n�. V pr�b�hu roku 

to byla obvykle jedna benefi�ní aukce a jeden váno�ní benefi�ní koncert. Jedinou sbírko-

vou aktivito byly sbírky v �eskobratrském kostele, obvykle p�i p�íležitosti Dne Diakonie, 

který probíhá pravideln� na po�átku léta a je spojen s PR akcí pro �leny sboru, kte�í mohou 

navštívit st�edisko a seznámit se s jeho �inností. 

Benefi�ní koncerty 

Benefi�ní koncerty jsou po�ádány pravideln� jednou ro�n� v dob� váno�ních svátk�. Je to 

p�íležitost pro prezentaci st�ediska a jeho uvedení do širšího pov�domí v dob�, která oteví-

rá lidem srdce a také pen�ženky. Koncert je obvykle po�ádán v místním katolickém koste-

le, protože modlitebna �eskobratrské církve evangelické je prostorov� malá a je dále od 

centra. Také nádhera barokního kostela a jeho akustika, v�tší známost ve m�st� a lokace-

p�ímo v centru m�sta na hlavním nám�stí je d�vodem, pro� zvolit práv� tento kostel.  

Navíc koncert je obvykle zajiš
ován jak Diakonií �CE, tak �eskou katolickou charitou a 

výt�žek je pak rozd�len rovným dílem. V roce 2005 byly poprvé tyto koncerty uspo�ádány 

dva. A to v první svátek váno�ní pro Diakonii a v druhý svátek váno�ní pro Charitu.  

Tyto koncerty už se staly tradicí ve m�st�, mají velký úsp�ch, vysokou návšt�vnost a i vý-

t�žek bývá nezanedbatelný. Vstupné bývalo dobrovolné, v roce 2005 však bylo stanoveno 

na 120 K�. Benefice je benefice, ale p�esto je lepší stanovit ur�itou pevnou základní �ástku,  

aby byl výsledek akce více hmatatelný, když zabezpe�ení je náro�né a výt�žek jde na 

dobrou v�c. 

Benefi�ní aukce 

Aukce jsou po�ádány ve spolupráci s jiným subjektem nebo po�adatel vyhlásí sám, komu 

bude výt�žek v�nován. St�edisku se da�í uspo�ádat jednu aukci ro�n�. Nap�íklad na aukci 
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roku 2003 se dražily výtvarné práce um�lc� Uherskohradiš
ska, od kterých se poda�ilo 

získat celkem 26 um�leckých d�l. Jako organizátor se na této aukci podílela místní Galerie 

Zeman. Vydraženo bylo celkem 24 prací s celkovým výt�žkem 56 680 K�. Tato �ástka byla 

použita jako základ pro financování svislé plošiny, která zp�ístupní vyšší podlaží st�ediska 

vozí�ká��m. Tato aukce byla avizována v regionálním tisku, prost�ednictvím plakát� a 

osobními pozvánkami, které byly rozesílány p�íznivc�m st�ediska z vlastní databáze a dále 

významným firmám a m�stským zastupitel�m. O výsledku aukce op�t informoval místní 

tisk.   

Inzerce v tisku 

N�kolikrát do roka žádá st�edisko regionální tisk o uve�ejn�ní inzerátu, kterým je oslovo-

vána široká ve�ejnost. Prostor v novinách je poskytován zdarma. 

Sbírky v kostele 

Pravideln� u p�íležitosti Dne Diakonie a dále v nepravidelných intervalech je celý výt�žek 

sbírky, konané p�i ned�lní bohoslužb� v�nován na pot�eby st�ediska Cesta. Tato praxe se 

aktuáln� opakuje i v p�ípad�, že se st�edisku akutn� nedostává prost�edk� na provoz. Výt�-

žek sbírky nebývá nijak významný, ale jistý p�ínos financování provozu st�ediska to je. 

7.1.6 Využívané techniky fundraisingu 

Subjekt využíval pouze t�i techniky fundraisingu a to benefi�ní akce a písemné žádosti o 

grant. Žádosti o grant byly však zacíleny pouze na Nadaci Divoké husy. Poslední využíva-

nou technikou byly osobní návšt�vy vytipovaných dárc� z �ad firem. 

7.2 Nov� rozší�ené portfolio fundraisingových aktivit 

Na provoz st�ediska je t�eba ro�n� cca 1 800 000 K�. Polovina této �ástky je hrazena z pro-

st�edk� Zlínského kraje (�tvrtletn� 4 x 200 000 K�) a z rozpo�tu m�sta Uherského Hradišt� 

(100 000 K� jednorázov�). Ur�itou �ástkou p�ispívá také z�izovatel Diakonie �CE. Zbytek 

prost�edk� na provoz je st�edisko nuceno získat vlastními fundraisingovými aktivitami. Po 

p�íchodu fundraisera v polovin� roku 2004 byly tyto aktivity významn� rozší�eny. Jak píše 

fundraiser st�ediska Zuzana Hofmannová ve svém p�ísp�vku ve Výro�ní zpráv� za rok 

2004, práce je to nelehká. P�esto se jí poda�ilo za rok a p�l �innosti na tomto postu dosáh-

nout podstatného rozší�ení a zkvalitn�ní stávajícího fundraisingu. 
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 Mezi vý�et zdroj� a metod m�žeme za�adit tyto: 

7.2.1 Státní prost�edky a p�ísp�vky samosprávy 

Objem prost�edk� nutných pro provoz st�ediska zabezpe�ují z poloviny prost�edky ze stát-

ních zdroj� a ze zdroj� samosprávy. Zlínský kraj financuje provoz �ástkou 800 000K� a 

m�sto Uherské Hradišt� �ástkou 100 000K�. Druhou polovinu prost�edk�, nutnou na po-

krytí provozu, si musí subjekt zajistit vlastními silami. 

7.2.2 P�ísp�vky nadací a nada�ních fond� 

V této oblasti došlo k rozší�ení aktivit. Krom� p�ísp�vku z nadace Divoké husy byl navíc 

získán grant z nadace D�ti-sport-kultura. Jelikož n�které firmy své dárcovské aktivity insti-

tucionalizovaly a daly podn�t k založení nadace, tak i firma Synot založila svou nadaci s 

názvem „D�ti-sport-kultura“ a každoro�n� vyhlašuje grantové �ízení, kde je možné se p�i-

hlásit a žádat o p�ísp�vek na n�jaký konkrétní ú�el. V sou�asné dob� tak  v �R p�sobí 20 

firemních nadací a 59 firemních nada�ních fond�. Zhruba 6% nada�ních subjekt� tvo�í 

firemní nadace a nada�ní fondy. 

Subjekt v roce 2005 žádal nadaci D�ti-sport-kultura o grant ve výši 50 000 K� na stavbu 

altánku na zahrad� st�ediska, kde by klienti mohli trávit �as a realizovat r�zné aktivity. 

Tento grant byl získán a v p�íštím roce bude realizace stavby altánku zapo�ata. Navíc nada-

ce darovala st�edisku po�íta�, který byl klienty velmi p�ivítán. 

7.2.3 Dary individuálních dárc� 

V této oblasti byly vyvinuty nové aktivity. Šlo p�edevším o direct mailingovou kampa	, 

zacílenou na obyvatele m�sta a soukromé léka�e. Individuální dárcovství má potenciál nej-

siln�jšího fundraisingového zdroje. Direct marketing jako forma p�ímé komunikace je 

vhodný práv� pro fundraising od individuálních dárc�. 

Direct mailingová akce 

Direct mailingovou akci uspo�ádal fundraiser tém�� okamžit� po svém nástupu do funkce 

v lét� 2004. Neadresným mailingem a orientací na jednu cílovou skupinou léka�� bylo dis-

tribuováno 4 000 dopis� s žádostí o p�ísp�vek. Bohužel tato kampa	 nesplnila o�ekávání. 

A
 už to bylo malou známostí st�ediska v �adách ob�an� m�sta, neochotou podporovat 
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neznámý subjekt nebo špatným na�asováním v dob� školních prázdnin a absencí jiných 

druh� komunikace, zejména reklamy. Akce byla zorganizována chaoticky, bez dobré p�í-

pravy a jasný problém byl už v absenci jakéhokoliv strategického plánu. Relevantní cílová 

skupina nebyla p�ed kampaní zmapována, roznáška byla provád�na neadresn� a náhodn�. 

Text dopisu nebyl dob�e zformulován, výrazn� zde m�lo být uvedeno �íslo konta nebo v té 

dob� ješt� neexistující �íslo dárcovské sms, aby realizace podpory byla pro p�ípadného 

sponzora jednoduchá. V sou�asné dob�, kdy st�edisko disponuje jak možností dárcovských 

sms, tak sbírkovým kontem, by byl úsp�ch této akce patrn� v�tší. Pokud by ovšem byl pod-

po�en reklamou v médiích a pokud by byla kampa	 na�asována s n�jakou prezenta�ní akcí 

st�ediska, nap�. benefi�ním koncertem nebo aukcí, kdy by synergie p�ízniv� p�sobila na 

výsledek této fundraisingové akce. 

Tato forma fundraisingu je patrn� jinak úsp�šná, protože podle výzkumu o stavu fundrai-

singu �eských neziskových organizací, který realizovala Spiralis vyplynulo, že tento nástroj 

využívá p�ibližn� 50% NO a 25% ho využívá �asto. 

7.2.4 Prost�edky firem 

Fundraising od firem 

Zde se jedná spíše o intuitivní a náhodnou jednorázovou finan�ní pomoc. Jsou oslovovány 

firmy v regionu, hlavn� pak v samém Uherském Hradišti s žádostí o p�ísp�vek. Finan�ní 

dary firmy nedávají moc rády, nejv�tší problém je tedy získat prost�edky na provoz. Spon-

zoring však poskytují celkem ochotn�, nap�. na fotbalový zápas s 1.FC Radiožurnál se po-

da�ilo získat nutných 50 000 K� celkem snadno. Jednotlivci pak darují menší �ástky a re-

krutují se hlavn� z okolí klient� a farního sboru �CE v Uherském Hradišti. 

Spolupráce s TESCO STORE 

V roce 2005 otev�ela spole�nost Tesco Store nový hypermarket v Uherském Hradišti. 

V rámci spole�enské odpov�dnosti firmy Tesco je realizována dlouhodobá spolupráce a 

oboustrann� prosp�šné partnerství s neziskovými organizacemi v p�íslušných lokalitách. 

Tesco nabízí NO spolupráci na spole�ných tematických projektech. Dává organizacím 

k dispozici zázemí sít� hypermarket� i objemnou cílovou skupinu svých zákazník� pro 

po�ádání sbírek, poskytuje prostor pro propagaci, finan�ní a materiální dary. Neziskové 
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organizace realizují firemní zám�ry podpory a umožní firm�, aby se ve�ejnosti prezentova-

la jako sociáln� odpov�dná obchodní spole�nost 

P�i hledání partnerské neziskové organizace padlo rozhodnutí práv� pro st�edisko Cesta. 

P�i p�íležitosti slavnostního otev�ení bylo st�edisko obdarováno �ástkou 50 000 K�. Tato 

spolupráce bude dlouhodobá  a Tesco pr�b�žn� p�ispívá st�edisku i r�znými hmotnými 

dary. 

Pln�ní formou poskytnutí služeb nebo materiálu 

R�zné firmy se podílejí na chodu st�ediska i jinak než finan�n�. Nap�. tiskárna JOKR 

zdarma zhotoví propaga�ní materiály, nebo NP tiskárna Staré M�sto vytiskne zdarma pla-

káty na benefi�ní koncert apod. M�stská televize pak pravideln� bez úhrady  vysílá r�zná 

oznámení st�ediska, regionální tisk pak také bezplatn� poskytne prostor. Tyto p�ísp�vky 

jsou velmi d�ležité, nebo
 šet�í st�edisku finance, které je pak možno použít jinde. 

7.2.5 Zdroje z vlastní �innosti 

Poplatky a p�ísp�vky za poskytované služby 

Za poskytované služby subjekt ú�tuje úhrady, které ale ani v nejmenším nemohou pokrýt 

z v�tší �ásti náklady na provoz a služby. P�esto je tato �ástka alespo	 malým p�ísp�vkem, 

bohužel objem takto získaných prost�edk� nelze zvyšovat, protože by to nebylo v možnos-

tech klient� st�ediska. 

Prodej výrobk� klient� st�ediska na váno�ním jarmarku 

V Uherském Hradišti, jako v mnoha m�stech v republice probíhá tradi�n� p�ed Vánoci 

jarmark lidových výrobk� na nám�stí. Je to akce, která má pravideln� vysokou návšt�vnost, 

takže ú�ast st�ediska má mimo jiné i prezenta�ní ú�el. Výt�žek je sice jen n�kolik tisíc ko-

run, ale pro st�edisko má tato ú�ast význam hlavn� pro tvorbu image a public relations. 

Prodej p�ív�sk� s logem st�ediska CESTA 

Pro st�edisko zdarma vytvo�ila z kovu p�ív�sky ve tvaru loga Cesty místní výtvarnice. P�í-

v�sek je opat�en koženou š	�rkou, takže se dá nosit jako ozdoba. Prodej t�chto p�ív�sk� je 

annoncován pravideln� v místním tisku v rubrice servis .Distribu�ními místy je M�stské 
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informa�ní centrum v Uherském Hradišti a Divadelní galerie tamtéž. Cena p�ív�sku je 

100K� a je voln� k zakoupení. 

Tyto p�ív�sky také pracovnice st�ediska nabízejí p�i prezentacích jiných subjekt� jako na-

p�íklad p�i vernisáži obraz� v Galerii, p�i p�ehlídce Móda na zámku v Buchlovicích nebo 

také p�i vlastních akcích st�ediska jako nap�íklad u p�íležitosti Dne Diakonie, který je pra-

videln� po�ádán pro p�íznivce st�ediska i pro širokou ve�ejnost. Výt�žek takových akcí se 

po�ítá �ádov� v tisících, ale pro st�edisko je vítaným p�ísp�vkem na provoz a navíc vhod-

nou p�íležitostí k prezentaci st�ediska a budování image. 

Pronájem prostor 

V roce 2005 byly pronajaty prostory st�ediska Letní filmové škole. V dob� prázdnin, kdy se 

tato akce pravideln� koná a klienti st�ediska mají volno, byly poskytnuty prostory „D�tské 

televizi“, která se LFŠ ú�astnila . Navíc pak zahrada st�ediska byla pronajata návšt�vník�m 

LFŠ, kte�í si zde mohli postavit stany. Výt�žek akce byl cca 25 000 K�.  

7.2.6 Benefi�ní akce 

Sportovní event akce 

V srpnu roku 2005 uspo�ádalo st�edisko fotbalové utkání mezi Hofmannovým divadlem a 

1.FC Radiožurnál. V tomto utkání hrály nap�. takové osobnosti jako Ivan Trojan nebo Pa-

vel Nový. Na financování této akce se poda�ilo zajistit 50 000 K� prost�ednictvím sponzo-

r�. Výt�žek akce nebyl vzhledem k malé propagaci a nep�edvídaným p�ekážkám v doprav-

ní situaci nijak zvláš
 velký. Ale ani 30 000 K�, které se poda�ilo tímto zp�sobem získat, 

není pro st�edisko zanedbatelných. 

Benefi�ní akce mohou být pro subjekt p�ínosné i zni�ující, nesou sebou každopádn� ur�ité 

riziko a z hlediska finan�ního jsou nejmén� efektivním fundraisingovým zdrojem. Benefi�-

ní akce m�že selhat z mnoha d�vod�. M�že být špatn� naplánovaná a realizovaná a m�že ji 

ovlivnit �ada vn�jších faktor�, což se stalo i v tomto p�ípad�. A�koliv byla akce propago-

vaná, nebyla naplánována do d�sledk�, nebo
 práv� v dob� její realizace byla uzav�ena 

dopravní  komunikace do místa jejího konání. Organizátor se to však dozv�d�l pozd� a 

proto nebylo možno na tuto skute�nost upozornit potenciální návšt�vníky akce. Toto se 

promítlo i do návšt�vnosti a následného výt�žku akce. Náklady zde p�evýšily výnosy. Jedi-
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nou výhodou bylo, že sponzorující firmy by sv�j sponzorský dar jinak neposkytly a subjekt 

tedy vlastn� na této akci profitoval. 

Benefi�ní akce by m�la být vyhodnocena vzhledem k jejím cíl�m, m�lo by dojít k pou�ení 

z nedostatk� a chyb, aby se subjekt p�i p�íští benefi�ní akci t�chto chyb vyvaroval. 

Aukce ve spolupráci s celebrityshop.cz 

V �íjnu 2004 prob�hla již tradi�ní benefi�ní aukce d�l regionálních výtvarník� a žák� Zá-

kladní um�lecké školy v Uherském Hradišti. Novinkou pak  byla dražba dárk� od známých 

osobností, které byly poskytnuty sdružením celebrityshop.cz. Nabízeny byly dárky v�nova-

né nap�. Zde	kem Troškou nebo finalisty první �ady �esko hledá superstar. Na této akci 

bylo vybíráno navíc vstupné, takže celková �ástka se vyšplhala na 35 000K�. Propagace 

akce nebyly nijak velká, zú�astnily se jí spíše pozvané subjekty než široká ve�ejnost, což je 

chyba. Popularizace dražby mezi širokou ve�ejností a její ú�ast na aukci by m�la pozitivní 

vliv na tvorbu image st�ediska a podporu corporate identity organizace. 

7.2.7 Ve�ejné sbírky 

Dárcovská sms 

V srpnu roku 2005 byl subjekt za�azen do programu „Dárcovská sms“. Každá nezisková 

organizace, která se chce se svým projektem zapojit do projektu DMS se musí zaregistro-

vat a p�edložit dokumenty dokládající její v�rohodnost – výro�ní zprávu, finan�ní zprávu, 

potvrzení o své existenci za období alespo	 dvou let a navrhnout, na jaký ú�el budou zís-

kané prost�edky využity. Každá nezisková organizace, která se chce zapojit do projektu 

DMS musí dodržovat smluvní podmínky a zve�ej	ovat informace o použití získaných pro-

st�edk�. V dob� realizace projektu má mít organizace povolenu ve�ejnou sbírku, a to mi-

nimáln� pronájmem telefonní linky ur�ené ke shromaž�ování p�ísp�vk� z telefonního ú�tu, 

a to po dobu uvedenou v oznámení o konání sbírky. 

 Tento projekt je limitován po�tem dárcovských sms za první t�i m�síce existence konta. Je 

nutno nasbírat 300 dárcovských sms. Toto se subjektu poda�ilo. Do dnešního dne bylo za-

sláno 443 sms. Tato akce je propagována pravideln� v regionálním tisku, takže se p�ípadní 

dárci mohou jednoduše a bez velké námahy zú�astnit sbírky ve prosp�ch st�ediska. Mož-
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nost p�isp�t dárcovskou sms je prezentována také na webových stránkách st�ediska a pravi-

deln� v regionálním tisku.. 

Váno�ní sbírka 

D�vodem pro po�ádání regionální sbírky byl nejen o�ekávaný finan�ní efekt, ale také pro-

pagace organizace samotné a problém�, které �eší. Regionální ve�ejná sbírka plní ú�el 

fundraisingové i PR akce. Uspo�ádání této sbírky p�isp�lo nepochybn� k známosti subjektu 

na ve�ejnosti a podpo�e jeho image. 

Subjektu se poda�ilo zrealizovat váno�ní sbírku ve spolupráci s Tesco. Tato spole�nost dala 

prostor ve svých prodejnách v celé �R rozmanitým neziskovým organizacím realizovat 

pod její záštitou váno�ní sbírku. Dobrovolníci se po t�i p�edváno�ní víkendy pohybovali po 

prodejn� a nabízeli d�tská pexesa, v�novaná spole�ností Tesco v cen� 50 K�. V Uherském 

Hradišti se poda�ilo získat za pomoci �trnácti dobrovolník� za t�i víkendy 85 000 K�. Tato 

�ástka spolu s p�ísp�vkem spole�nosti Tesco znamenala pro st�edisko významnou finan�ní 

injekci. Úsp�ch sbírky byl velký a navíc op�t napomohl st�edisku p�i jeho zviditeln�ní a 

budování dobrého jména mezi ob�any m�sta.  

Sbírkové pokladni�ky 

Sbírky do pevn� umíst�ných box� mají svá specifika. Sb�rné boxy musejí být dost veliké a 

pevné, aby je nikdo neukradl. Zárove	 by m�ly být atraktivní, aby p�itáhly pozornost. Tato 

forma sbírky nevyžaduje tolik práce a nasazení dobrovolník�. 

Jednoduché sklen�né pokladni�ky s logem st�ediska Cesta a krátkým textem byly umíst�ny 

na dvou místech. V b�eznu 2005 v nov� otev�eném hypermarketu Kaufland v Uherském 

Hradišti a v kv�tnu téhož roku v pobo�ce �eské obchodní banky v Uherském Hradišti.  

�SOB navíc pomáhá st�edisku se správou ú�t� a poradou ve finan�ních otázkách.  Dosa-

vadní výt�žek obou pokladni�ek �iní do dnešního dne cca 25 000 K�. Pokladni�ky jsou 

umíst�ny u vchodu do prodejny v p�ípad� hypermarketu Kaufland a u pokladny v pobo�ce 

�SOB.  

Sbírkové konto 

Na webových stránkách st�ediska je prezentováno �íslo sbírkového konta. To je také no-

vinka. Prost�edky, poukázané na toto konto si m�že dárce ode�íst z da	ového základu, dár-
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ce není neznámý a tento fakt napl	uje p�edpoklady tímto zp�sobem v�bec n�jakou finan�ní 

�ástku poskytnout. Bohužel by tato forma fundraisingu pot�ebovala také propagaci, jejíž 

absence zp�sobuje, že není tém�� v�bec využívána. P�esto je to další možnost rozvoje 

fundraisingu od jednotlivc�. 

7.2.8 Využívané techniky fundraisingu 

Subjekt nov� využívá tém�� všechny dostupné techniky fundraisingu. Využívány jsou: 

• Hromadný neadresný dopis 

• Vyhlášení ve�ejné sbírky 

• Benefi�ní akce 

• Písemná žádost o grant 

• Osobní návšt�vy vytipovaných dárc� a firem 

 

7.3 Srovnání stavu fundraisingu st�ediska Cesta p�ed a po nástupu 

fundraisera 

7.3.1 Státní prost�edky a p�ísp�vky samosprávy 

V této oblasti je situace stabilní. Dá se však p�edpokládat, že prost�edky od kraje a m�sta 

budou v budoucnu kráceny a proto je nutno již v p�edstihu vybudovat kvalitní a funk�ní 

fundraisingovou strategii v rámci dlouhodobého strategického plánování. V této oblasti se 

�innost fundraisera nijak neprojevila a ani nemohla projevit. 

7.3.2 P�ísp�vky nadací a nada�ních fond�, granty 

V získávání prost�edk� od nadací a nada�ních fond� nastal posun k lepšímu. Nadace „D�ti-

sport-kultura“ vypisuje grantové �ízení každoro�n�, takže tento zdroj by se mohl stát pravi-

delným, stejn� jako p�ísp�vky od nadace Divoké husy.  

V této oblasti má ale subjekt velké rezervy. Psaní projekt� a žádosti o granty slibují velké 

možnosti. Otevírá se zde pole i pro �erpání n�kterých evropských fond�. Zdroje z Evropské 

unie je však t�eba kofinancovat. Výše finan�ní spoluú�asti je minimáln� 20%. Evropské 
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projekty tedy vyžadují vícezdrojové financování a v n�kterých p�ípadech jsou tyto finance 

uvol	ovány až po skon�ení projektu v závislosti na úsp�šnosti realizace a projekt je tedy 

t�eba zálohovat. P�i finan�n� mén� náro�ných projektech lze projekt zálohovat z vlastních 

zdroj� organizace nebo lze využít bankovní produkty. Evropské finance však nenahradí 

dosavadní, objemem mnohem menší ú�elové dotace a granty. 

Objem finan�ních prost�edk� evropských projekt�, jejich forma, rozsah a náro�nost p�ed-

pokládá, že se k jejich realizaci sdruží skupiny neziskových organizací s dalšími sociálními 

partnery, s partnery z komer�ní oblasti a z ve�ejné správy (kraje, mikroregiony, obce). 

Další možností je získání vhodného zahrani�ního partnera pro EU projekty. Strukturované 

partnerství p�edpokládá zapojení subjekt� z r�zných sektor� (neziskové organizace a soci-

ální partne�i, subjekty ve�ejné správy, komer�ní sféry). P�edpokladem úsp�šného partner-

ství je stejný cíl a relevantní p�ínos partner�, vyjasn�né a dohodnuté úlohy partner�, funk�-

ní komunikace. Je však otázkou, zda tato možnost je vhodná a realizovatelná pro tak malý 

subjekt, jakým je st�edisko Cesta. Možná by byla tato možnost využitelná pro Diakonii 

�CE jako takovou. Zejména už existující partnerství s holandskými protestantskými círk-

vemi by mohlo být východiskem pro realizaci n�kterého z projekt� EU. 

7.3.3 Dary individuálních dárc� 

Individuální dárcovství je fundraisingový zdroj, skýtající obrovské možnosti. P�esto je sub-

jektem využíván málo. Ve srovnání s aktivitami subjektu p�ed p�íchodem fundraisera zde 

je malý posun, který však nebyl dostate�n� využit. Pro dárce je nejjednodušší darovat pení-

ze, avšak nejcenn�jším je jejich �as (dobrovolná práce).  

Oslovování dárc� musí zvolit subjekt odlišn� od oslovování firem nebo ve�ejné správy tím, 

že na dárce je t�eba p�sobit emocionáln�. Není d�ležité usilovat jen o velký po�et individu-

álních dárc�, ale i o jejich správné rozložení v pyramid�. Cílem fundraisingových aktivit 

subjektu by m�lo být získání dárc� s v�tším potenciálem a pé�i o n�. Rolí fundraisera je 

zapojit do hledání a oslovování nových dárc� co nejvíce osob a cílových skupin, které or-

ganizaci znají a ztotož	ují se s jejími cíli. 

Dalším d�ležitým p�edpokladem je vytvo�ení databáze dárc�, práce s nimi a pé�e o n�. 

Jejich pravidelné oslovování a pravidelné zasílání zpráv o �innosti subjektu spole�n� s po-
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d�kováním za poskytnuté dary nebo služby. Bez tohoto d�ležitého p�edpokladu nemá sub-

jekt šanci si dárce udržet. 

Direct mailingová kampa	 je možná, ale spole�n� s jinými formami komunikace a nejlépe 

se zacílením na jednotlivé segmenty. Direct mail pak musí být formulován tak, aby zde 

zazn�la jak fakta, tak emocionální apel. Vhodné by bylo podpo�it ji nap�. ve spolupráci 

s místním TV kanálem MIK odvysíláním tzv. „hlubokého lidského p�íb�hu“ zvoleného 

klienta st�ediska. Lidé musí p�esn� v�d�t, na co finan�ní dary poskytují a kde mohou získat 

informace o tom, jak s nimi bylo ve skute�nosti naloženo. 

Další možností, které subjekt v�bec nevyužívá je odkaz ze záv�ti. Tento dosud u nás tabui-

zovaný, ale ve sv�t� b�žný zdroj by se mohl stát sou�ástí fundraisingových aktivit subjektu. 

V rámci �CE, v jejíž struktu�e p�sobí je mnoho starších lidí, kte�í (pokud by byli vhodn� 

osloveni) by možná m�li o takovou možnost zájem. Je to citlivá oblast, ve které je t�eba 

postupovat obez�etn�, ale nepochybn� má budoucnost. 

7.3.4 Prost�edky firem 

V této oblasti nastal výrazný posun k lepšímu a to zejména získáním firmy Tesco jako 

dlouhodobého partnera. Firma Tesco vyvíjí charitativní �innost ve všech zemích, kde p�-

sobí a tato její tradice je zárukou p�ínosu pro subjekt. Je otázkou, zda ješt� hledat dalšího 

velkého partnera, zda by to firm� Tesco nevadilo a zda chce, aby se subjektem dlouhodob� 

a trvale  byla spojována pouze ona. V rámci Corporate Social Responsibility (CSR) pracují 

zejména nadnárodní firmy, malé a st�ední podniky také CSR uskute�	ují, nikoliv však 

komplexn�. 

7.3.5 Zdroje z vlastní �innosti 

V této oblasti došlo k výraznému zvýšení aktivit. Jednak je to prodej p�ív�sk� s logem 

st�ediska Cesta, potom do té doby nikdy nevyužitý zp�sob pronájmu prostor, prodej výrob-

k� klient� jak na váno�ním jarmarku tak prodej kreseb na benefi�ní aukci. Oproti p�ede-

šlému využívání pouze plateb od klient� za služby je to velký posun.  

Další možnosti zde jsou, ale jejich omezení je dané opravdu t�žkým mentálním i fyzickým 

postižením klient�, v jejichž možnostech už není žádná rezerva k produkci vlastních vý-

robk� nebo jiné �innosti. Více by bylo možno využívat pronajímání prostor pro r�zné akti-
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vity jako t�lovýchovná �innost malých skupin, nap�. pro výuku b�išních tanc� jsou prostory 

dosta�ující. 

7.3.6 Ve�ejné sbírky 

V oblasti ve�ejných sbírek je asi nejv�tší p�ínos fundraisera. P�ed jeho nástupem nebyla 

tato aktivita tém�� využívána, krom� sbírek v kostele p�i bohoslužbách se v této oblasti 

nerealizovalo nic. Ší�e sbírkových aktivit je myslím dostate�ná, bylo by vhodné pouze ji 

více propagovat. 

Benefi�ní akce jsou organiza�n� i finan�n� náro�né, navíc rizikové a zajistit jich v�tší po-

�et než dv�-t�i do roka není realizovatelné. Bylo by vhodné soust�edit se na DMS a interne-

tový fundraising, p�ípadn� rozší�it váno�ní sbírku zainteresováním v�tšího po�tu dobrovol-

ník�, p�ípadn� získat spoluú�ast na n�jaké celonárodní sbírce. 
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Graf 3: Po�et akcí 

7.3.7 Využívané techniky fundraisingu 

V této oblasti došlo k významnému rozší�ení využívaných technik. Nejenže p�ibyly nové 

techniky jako cold mailing a ve�ejné sbírky na ve�ejných místech, do kasi�ek i prost�ednic-

tvím elektronických médií, ale i ve stávajících využívaných technikách došlo ke kvalitativ-

nímu i kvantitativnímu nárustu. 
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Graf 4: Po�et využívaných metod 

 

 

7.3.8 Srovnání pov�domí o subjektu ve ve�ejnosti p�ed a po nástupu fundraisera 

Pro srovnání pov�domí o subjektu ve ve�ejnosti p�ed a po nástupu fundraisera byla prove-

dena sonda. Výzkumnou metodou bylo zvoleno ústní dotazování. Respondenti byli vybírá-

ni technikou p�ímého náhodného výb�ru. Spole�né pro n� bylo jen to, že se pohybovali po 

území m�sta. Po�et respondent� byl 100. Respondenti odpovídali na p�ímé uzav�ené otáz-

ky. P�i položení otázky na st�edisko byl respondent�m ukázán obrázek s logem st�ediska a 

Diakonie �CE.  

1. Slyšel jste, že v Uherském Hradišti p�sobí n�jaká organizace pe�ující o postižené d�ti? 

2. Slyšel jste n�kdy o této organizaci? (znovupoznání pomocí loga st�ediska a Diakonie 

�CE) 

3. Víte n�co konkrétního o této organizaci? 

Srovnávací sondou ve ve�ejnosti bylo zjišt�no, že v porovnání s rokem 2004, kdy byla stej-

ná sonda realizována pro ro�níkovou práci, vzrostlo pov�domí o existenci subjektu o 19 %, 

konkrétní informace o subjektu pak má o 6 % respondent� více. 
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Graf 5: Pov�domí o subjektu ve ve�ejnosti 

 

7.4 Shrnutí a záv�ry 

Porovnáním fundraisingových aktivit st�ediska Cesta v roce 2003 a v letech 2004 a 2005,  

kdy byl obsazen post fundraisera, lze dojít k jednozna�ným záv�r�m. Do jeho nástupu 

v �ervnu roku 2004 bylo využíváno celkem sedm metod fundraisingu. Hlavní zájem byl 

soust�ed�n na zdroje z ve�ejných rozpo�t� a �editelství se spoléhalo více na pomoc úst�edí 

Diakonie �CE a Nadace Divoké husy. Dalším ziskem byly platby od klient� a sbírky 

v kostele. Jedinou významn�jší aktivitou byly pravidelné aukce a benefi�ní koncerty, které 

pak dopl	ovala ob�asná inzerce v regionálním tisku. 

Po nástupu fundraisera se zvýšil po�et využívaných metod na dvacet, v�etn� stávajících. 

Byly zavedeny nové techniky jako dárcovská sms, direct mailingová kampa	, event akce, 

sbírkové pokladni�ky, žádosti o grant, charitativní sbírku a poda�ilo se získat ke spolupráci 

skute�n� velkou firmu. 

V používaných technikách fundraisingu došlo k významnému rozší�ení. Nejenže p�ibyly 

nové techniky jako cold mailing a ve�ejné sbírky na ve�ejných místech, do kasi�ek i pro-

st�ednictvím elektronických médií, ale i ve stávajících využívaných technikách došlo ke 

kvalitativnímu i kvantitativnímu nár�stu. 

Tyto aktivity m�ly pak ohlas i na ve�ejnosti, kdy pov�domí ob�an� o st�edisku se podstatn� 

zvýšilo. Fundraisingové aktivity m�ly tedy i pozitivní dopad na public relations. 
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Hypotéza �.1 

Hypotéza �íslo jedna p�edpokládala, že po nástupu fundraisera došlo k rozší�ení fundrai-

singových technik. Tato hypotéza se potvrdila, skute�n� došlo k významnému rozší�ení 

technik fundraisingu. Nejvýznamn�jším po�inem v této oblasti byla realizace n�kolika ve-

�ejných sbírek, zavedení direct marketingu a rozší�ení záb�ru zdroj� z vlastní �innosti. 

Hypotéza �. 2 

Hypotéza �íslo dv� p�edpokládala, že se rozší�ilo spektrum cílových skupin pro fundrai-

sing. Tato hypotéza se zcela nepotvrdila. �innost, vyvíjená subjektem je stále soust�ed�ná 

hlavn� na státní zdroje a na organizování r�zných benefi�ních akcí pro nevyhran�né cílové 

skupiny. Novinkou je orientace op�t na širokou ve�ejnost p�i organizování ve�ejných sbí-

rek. Cílený fundraising zam��ený ne konkrétní specifické cílové skupiny realizován však 

není a subjekt má v tomto sm�ru stále ješt� mezery. 

Hypotéza �.3 

Tato hypotéza p�edpokládala, že jsou využívány všechny dostupné prost�edky a metody pro 

fundraising. Tato hypotéza se potvrdila �áste�n�. Ve vý�tu využívaných technik chybí na-

p�íklad reklama nebo sázky a loterie, p�ípadn� odkazy ze záv�ti. Další rezervy jsou 

v získávání dar� od jednotlivc� a z nadací a nada�ních fond�, stejn� jako z fond� EU. Sub-

jekt by se m�l také více prezentovat formou tiskové nebo venkovní reklamy.  

 

 

Hypotéza �. 4 

P�edposlední hypotéza p�edpokládala, že aktivity fundraisera se projevují i v oblasti PR. 

Tato hypotéza se potvrdila. Z provedeného pr�zkumu vyplývá, že známost st�ediska ve 

ve�ejnosti se zvýšila. Bohužel stále z�stává nízká na m�sto velikosti Uherského Hradišt�. 

Hypotéza �.5 
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A kone�n� poslední hypotéza, že fundraiser je p�ínosem pro organizaci, se potvrdila. I když 

potvrdit definitivn� p�ínos fundraisera i prost�ednictvím finan�ního výnosu bude možné až 

po delší dob� jeho p�sobnosti, zhruba po p�ti letech.  

 

Pro zefektivn�ní sou�asných fundraisingových metod by se m�l subjekt v první �ad� sou-

st�edit na vypracování strategického plánu, který by zahrnoval jak cíle a vize, tak zp�soby, 

kterými je chce v horizontu n�kolika let dosáhnout. 

Dalším krokem by m�lo být cílené budování dárcovské databáze, získávání individuálních 

dárc�, práce s nimi a trvalá pé�e o n�, vedoucí k partnerství. Této databáze by m�lo být 

využíváno k získání v�tší a trvalé dárcovské základny.  

T�etím krokem by m�l být v�tší nápor sm�rem ke psaní projekt� a získávání finan�ních 

prost�edk� od nadací a nada�ních fond�, p�ípadn� k firemnímu dárcovství.Zde by m�l sub-

jekt pln� využít možnosti, které se mu dostalo tím, že si jej vybrala spole�nost Tesco jako 

svého partnera a na tomto vztahu intenzívn� pracovat. 

V neposlední �ad� by m�l subjekt stále více pracovat na tom, aby byl ve m�st� a regionu 

dob�e znám, aby jeho image byla d�v�ryhodná a pomáhala tak k snadn�jšímu pronikání 

k dárc�m. 
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ZÁV�R 

 

Existence za�ízení jako je st�edisko CESTA Diakonie �CE se stala v posledních patnácti 

letech trvání našeho státu b�žná. To, co d�íve zajiš
oval stát a co fungovalo �asto samoú-

�eln�, se p�erodilo do zcela jiné podoby. Lidé za�ali pomáhat pot�ebným, handicapovaní 

jedinci p�estali být tabuizovanými �leny spole�nosti a jejich existence za�ala zajímat velké 

skupiny lidí, v�etn� celebrit. Mohla tak vzniknout sí
 sociálních nestátních neziskových 

organizací. 

Oproti d�ív�jším dobám se ale také otev�el problém financování takových za�ízení. Státní 

prost�edky nejsou dostate�n� velké, aby mohly finan�n� pokrýt celý provoz takových za�í-

zení. D�ležitou sou�ástí strategického �ízení NNO jsou strategické fundraisingové plány. 

Ve zkoumaném subjektu bohužel strategické plánování zatím nerealizují. Marketing je zde 

provád�n nahodile, bez pot�ebného provázání, �ímž se ochuzuje o možnost synergie, kdy 

jednotlivé složky marketingového mixu na sebe navazují a jejich p�sobení se zvyšuje. 

Zkoumáním zvoleného subjektu bylo zjišt�no, že jeho �innost v získávání finan�ních pro-

st�edk� se po nástupu fundraisera rozvinula. Byly zavedeny nové techniky fundraisingu, 

rozší�ila se �áste�n� i zacílení na jednotlivé zdroje. Slabinou z�stává práv� chyb�jící dlou-

hodobý strategický plán a nedostate�né p�sobení na potenciální individuální dárce, stejn� 

tak jako na nadace a nada�ní fondy poskytující granty. V t�chto sm�rech má subjekt ješt� 

stále rezervy. 

Každopádn�, po�et využívaných technik fundraisingu i po�et po�ádaných akcí sv�d�í o 

tom, že aktivita subjektu v oblasti fundraisingu i v oblasti PR se za poslední dva roky zvý-

šila. Znamená to tedy, že každou �innost v marketingu je t�eba d�lat profesionáln� a 

s nasazením a jen tehdy m�že p�inést ovoce. 

I ve fundraisingu záleží hodn� na zkušenostech a znalostech, aby tato �innost byla efektivní 

a k užitku organizace. Proto je povzbudivé, že dnes už existuje i v naší zemi mnoho vyško-

lených lidí a mnoho odborné literatury, po�ádají se školení a workshopy, které jsou pro 

pracovníky v t�chto profesích p�ínosem a následn� i pro jejich mate�ské organizace a celý 

nepodnikatelský sektor a kone�n� i pro celou spole�nost. 
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P�íloha P XI: Pr�zkum STEM 

 

V jakém stavu se nachází naše ob�anská spole�nost 

 v dob� vstupu �R do EU? 

  

 

P�edkládané výsledky vycházejí z reprezentativního šet�ení „Ob�anská spole�nost“ nava-

zující na výzkum „Dárcovství a dobrovolnictví“ z roku 2000. Šet�ení je sou�ástí meziná-

rodního výzkumu „Index ob�anské spole�nosti“ a bylo realizováno spole�ností STEM pro 

NROS v dubnu 2004.  Reprezentativní soubor �ítá 1018 obyvatel �eské republiky starších 

18 let, kte�í byli vybráni metodou kvótního výb�ru. Sb�r dat provedli školení tazatelé STEM 

formou face-to-face rozhovor�.  

 

1. Podepsání petice je hlavní zp�sob vyjad�ování se ob�an� k v�cem ve�ejným  

 

V posledních p�ti letech podepsaly alespo	 jednu petici dv� p�tiny obyvatel (43 %). Již 

výrazn� nižší podíl ob�an� se podílel na aktivitách, které vyžadují vyšší míru osobní parti-

cipace. Protestní demonstrace se zú�astnilo jen 14 % lidí a dopis do novin nebo �asopisu 

napsal zhruba každý desátý �lov�k (12 %). Pohlaví, v�k �i vzd�lání respondenta nemá vliv 

na to, zda se respondent rozhodl podepsat �i nepodepsat petici.  



 

 

 

Pramen: STEM, Ob�anská spole�nost 2004, 1018 respondent� 

 

2. Tém�� polovina �ech� je �lenem n�jaké dobrovolné neziskové organizace 

 

Celkov� se k �lenství v neziskových organizacích p�ihlásilo 47 % respondent�. Necelá 

�tvrtina ob�an�  (23 %) p�itom uvedla, že je �lenem více neziskových organizací najednou. 

Výsledky výzkumu dále ukazují, že �lenství v NNO má spíše stagnující charakter. T�i p�ti-

ny respondent� (62 %) totiž z�staly �lenem stejného po�tu organizací jako p�ed p�ti lety. 

Zhruba p�tina respondent� (22 %) je �lenem mén� organizací. Oproti tomu jen 16 % uved-

lo, že je �lenem více organizací než p�ed p�ti lety.  

 

Nejv�tší podíl �len� mají sportovní organizace (22 %) a odbory (20 %). K �lenství  

v náboženských a duchovních organizacích se p�ihlásilo 8 % obyvatel, následují sbory dob-

rovolných hasi�� (7 %), organizace zahrádká�� a p�stitel� (6 %) a kone�n� organizace ry-

bá�� (5 %). 



 

 

 

Pramen: STEM, Ob�anská spole�nost 2004, 1018 respondent� 

 

Pramen: STEM, Ob�anská spole�nost 2004, 1018 respondent� 

 

3. Dv� t�etiny obyvatel jsou p�esv�d�eny, že neziskové organizace hájí skute�né zájmy 

ob�an� 

 

Výsledky reprezentativního šet�ení poukazují na postupné posilování spole�enské role 

NNO. Velká �ást ve�ejnosti (65 %) si uv�domuje, že dobrovolné neziskové organizace se 

jak svými službami, tak dobro�inností ú�astní na ve�ejném život� a že hájí skute�né zájmy 

ob�an�. Podstatné p�itom je, že lidé uznávající d�ležitost spole�enské role NNO jsou ve 



 

 

velké mí�e  

(62 % z nich) zárove	 p�esv�d�eni, že NNO zastávají i jejich zájmy.  

 

 

 Pramen: STEM, Ob�anská spole�nost 2004, 1018 respondent� 

 

 

4. Neziskové organizace si v o�ích ve�ejnosti za poslední �ty�i roky polepšily 

 

P�i porovnání s výsledky výzkumu z roku 2000 se ukazuje, že obraz dobrovolných ne-

ziskových organizací se v o�ích ve�ejnosti mírn� vylepšil. Data z letošního šet�ení potvrzu-

jí, že p�sobení NNO v �eské spole�nosti je nejen vnímáno jako legitimní, ale že NNO mají 

i podstatný význam p�i vytvá�ení a udržování spole�enské koheze.  

 

Zhruba polovina ve�ejnosti považuje neziskové organizace za vlivné organizace, které po-

máhají �ešit d�ležité spole�enské problémy (48 %), p�i�emž v�tší roli p�ikládají ob�ané 

podílu NNO p�i �ešení celospole�enských problém� než problém� lokálních. 

 



 

 

Naprostá v�tšina ve�ejnosti (80 %) je p�esv�d�ena, že neziskové organizace pomáhají vy-

tvá�et pocit sounáležitosti ve spole�nosti a jen o n�co menší podíl lidí (70 %) považuje 

angažovanost v dobrovolných neziskových organizacích za smysluplnou. Každý druhý 

ob�an se také domnívá, že NNO jsou podmínkou dob�e fungující demokracie. Oproti tomu 

p�ílišnou angažovanost v politické sfé�e vytýká dobrovolným neziskovým organizacím jen 

necelá p�tina obyvatel (16 % v roce 2004, 21 % v roce 2000).  

 

 Pramen: STEM, Ob�anská spole�nost 2004, 1018 respondent� 

*otázka se v roce 2000 nepokládala 

 

Pozitivní image NNO se odvíjí od dvou základních hledisek. První se týká dobro�innosti a 

služeb, které poskytují pot�ebným lidem (70 % lidí se domnívá, že bez dobrovolných ne-

ziskových organizací by ti nejpot�ebn�jší byli odkázáni jen sami na sebe). Druhé hledisko 

souvisí s mín�ním, že NNO tvo�í pot�ebný protipól byrokracii státních institucí a princi-

p�m tržní ekonomiky (t�i p�tiny ve�ejnosti zastávají názor, že NNO pomáhají lidem v boji 

proti byrokracii státních institucí, stejný podíl je také p�esv�d�en, že �eší neblahé následky 



 

 

tržní ekonomiky). Z vývoje v posledních �ty�ech letech se zdá, že práv� toto druhé hledisko 

image NNO ve spole�nosti posiluje (zvlášt� je oce	ovaná role NNO v boji proti státní by-

rokracii - nár�st ze 43 % v roce 2000 na 60 % v roce 2004). 

  

Pramen: STEM, Ob�anská spole�nost 2004, 1018 respondent� 

 

Mezi negativními prvky, které image NNO spíše poškozují, dominují p�edevším dva  

názory - NNO �asto zneužívají sv��ené prost�edky (45 %) a �asto vznikají z popudu ctižá-

dostivých lidí (40 %). T�i desetiny ob�an� vytýkají NNO také neprofesionalitu a špatnou 

organizaci a �tvrtina lidí je p�esv�d�ena, že NNO jsou uzav�eným sv�tem a starají se p�e-

devším o vlastní prosp�ch. Srovnáme-li tyto názory s šet�ením z roku 2000, zjistíme, že 

negativní obraz dobrovolných neziskových v o�ích ve�ejnosti se ve v�tšin� zmi	ovaných 

ohledech mírn� vylepšil. 
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*otázka v tomto zn�ní se v roce 2000 nepokládala 

 

5. Ochota �ech� v�novat peníze na charitativní �innost se nem�ní  

 

Podíl dárc� NNO se mezi �eskými obyvateli od roku 2000 výrazn� nezm�nil. Podle �as-

tých výpov�dí v posledních dvanácti m�sících obdarovalo v�cným �i pen�žním darem n�-

kterou 

 z neziskových organizací 47 % obyvatel �eské republiky, tj. o 4 % více než v roce 2000. 

Zhruba �tvrtina obyvatel v�novala dar (26 %) jedné neziskové organizaci, asi p�tina (21 %) 

p�isp�la svým darem dv�ma nebo více NNO. Nej�ast�ji lidé darovali peníze n�které 

 z organizací p�sobící v oblasti pé�e o zdraví (27 %), následn� obdarovávali náboženské 

 a duchovní organizace (17 %), humanitární organizace (11 %) spole�n� se sportovními 

organizacemi (11 %) a nakonec odbory (5 %). Zdá se, že v�tšina dar� (60 %) tedy sm��o-

vala na podporu n�jaké charitativní �innosti.  

 



 

 

�ástky, které lidé v�nují neziskovým organizacím, obvykle nejsou p�íliš vysoké. U dvou 

t�etin dárc� (67 %) celková hodnota daru, a
 už finan�ního �i v�cného, nep�esáhla v minu-

lém roce obnos 700 K�. Zhruba každý desátý ob�an (13 %) poskytl n�jaké neziskové orga-

nizaci dar v hodnot� od 700 do 1 400 K�. Dar vyšší ceny (nad 4 000 K�) v�novalo ne-

ziskovým organizacím 5 % lidí.  

 

 

Pramen: STEM, Ob�anská spole�nost 2004, 1018 respondent� 

 

  

Pramen: STEM, Ob�anská spole�nost 2004, 1018 respondent� 

 



 

 

Sociální skupiny, které �eští ob�ané svým darem nej�ast�ji podporují, se v �ase nem�ní. 

Stejn� jako v roce 2000 dedikovali ob�ané své dary p�edevším d�tem (49 %), t�lesn� han-

dicapovaným (35 %) nebo lidem postiženým p�írodní katastrofou (24 %).  
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6. Od roku 2000 se zvýšil podíl lidí, kte�í v�nují sv�j �as dobrovolné práci pro  NNO  

 

Ve srovnání s p�edchozím výzkumem podíl dobrovolník� b�hem �ty� let vzrostl  

na dvojnásobek. V šet�ení v roce 2000 uvedlo jen 16 % obyvatel, že po roce 1989 pracova-

lo jako dobrovolník. Letošní výzkum ukazuje, že na dobrovolné �innosti pro n�jakou ne-

ziskovou organizaci se podílelo již 32 % obyvatel, z toho 16 % obyvatel pracovalo jako 

dobrovolník 

 ve dvou �i více organizacích. Dobrovolníci nej�ast�ji pracovali pro sportovní organizace  



 

 

(27 %), následovn� pro sbory dobrovolných hasi�� (11 %) a náboženské a duchovní orga-

nizace (11 %) a organizace rybá�� a zahrádká�� (po 6 %).  

 

O tom, že by se zapojila do dobrovolné �innosti, uvažovala p�tina (22 %) obyvatel, kte�í  

v uplynulých dvanácti m�sících nevykonávali žádnou dobrovolnou práci pro neziskovou 

organizaci. Pokud by je však n�jaká nezisková organizace o dobrovolnou práci požádala, 

pak by ochota stát se dobrovolníkem stoupla až na 52 %. 

 

V postojích k dobrovolnictví se však b�hem doby uplynulé od p�edchozího výzkumu z 

roku 2000 mnoho nezm�nilo. U v�tšiny obyvatel p�etrvává spoléhání se na stát a jeho služ-

by, jak bylo obvyklé v období minulého režimu. Dv� t�etiny obyvatel (67 %) se op�tovn� 

domnívají, že pokud by stát plnil všechny své povinnosti, nebylo by dobrovolník� zapot�e-

bí. T�i �tvrtiny ob�an� rovn�ž sdílí názor, že není v silách dobrovolník� �ešit problémy 

obcí a m�st, m�ly by se jimi zabývat ú�ady. V t�chto názorech byl posun oproti roku 2000 

jen minimální. 
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