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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vlivem plisobeni marketingu na Sirokou vefejnost a jeji ochotu
veénovat neziskové organizaci dar. V teoretické ¢asti jsou definovany pojmy neziskova or-
ganizace, marketing a fundraising. Prakticka ¢ast se vénuje marketingu Nadac¢niho fondu
détské onkologie Krtek. Pomoci dotazniku je zkoumano, jaké marketingové aktivity nejvi-
ce motivuji k darcovstvi a jaka forma daru je preferovana. Tyto poznatky jsou uplatnény na
marketing Nada¢niho fondu détské onkologie Krtek a jsou navrzena doporuceni, jak dale

smétovat propagaci.

Kli¢ova slova:

Neziskové organizace, marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, fundraising

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the influence of marketing effect on the general public and
its willingness to give a present to a non-profit organization. The theoretical part defines
the concepts of non-profit organizations, marketing and fundraising. The practical part
deals with the marketing of Foundation fund of children oncology Krtek. Using a questi-
onnaire it is examined what marketing activities motivate most to donate a gift and which
form is preferred. These findings are applied to the marketing of Foundation fund of chil-

dren oncology Krtek and recommendations are suggested how to direct promotion further.
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Non-profitorganization, marketing, marketing mix, communication mix , fundraising
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UvVOD

Neziskové organizace jsou nedilnou soucasti nasi spolecnosti. Jsou poskytovateli nejriiz-
n¢jSich sluzeb v rtiznych oblastech jako je zdravotnictvi, vzdélavani, kultura, volnocasové
aktivity nebo socialni péce. Neziskové organizace zajist'uji sluzby, které nemize poskyto-
vat stat nebo to neni z riznych pfi¢in v jeho moci. Jeden z divodl, pro¢ jsou neziskové
organizace zakladany, je potieba Clovéka pomoci druhému, vyjadfit své socialni citéni.
Jedna se tedy o dobro¢innou nebo charitativni ¢innost. Neziskové organizace se napf. sta-
raji o nemohouci lidi, zajist'uji kvalitni volnocasové aktivity détem, vytvari 1é¢ebné pro-
gramy pro lidi se zavislostmi, pomahaji lidem v rGznych obtiznych zivotnich situacich a

uci doty¢né lidi, jak se mohou o sebe postarat sami.

Kazda organizace potiebuje k vykonavani své ¢innosti dostatek finan¢nich zdroji. V du-
sledku nardstu poctu neziskovych organizaci roste i jejich vzajemna konkurence a nasledné
muze dojit k omezovani téchto zdroji. Do poptedi zajmu neziskovych organizaci se proto
dostava marketing, ktery byl dfive v této sféfe znacné opomijeny. VyuZitim marketingu se
snazi neziskové organizace dostat do Sirokého povédomi vefejnosti nebo jinych organizaci.
Ukolem je ziskat podporu co nejvétsiho mnozstvi zdrojt, které se mohou podilet na jejim

financovani nebo pfimo na jeji ¢innosti.

Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat marketingové strategie neziskové organizace
Nadacéniho fondu détské onkologie Krtek (dale jen NFDOK) 1 neziskovych organizaci vse-
obecné a to z hlediska individudlnich darcii, vyvodit zavéry a navrhnout doporuceni pro

NFDOK.

rowr

Teoreticka ¢ast mé bakalarské prace se bude zabyvat definovanim neziskového sektoru a
¢lenénim nestatnich neziskovych organizaci podle riznych hledisek s uvedenim podrob-
néjsich informaci o jednotlivych pravnich forméch nestatnich neziskovych organizaci. Da-
le bude teoreticka ¢ast pojednavat o specificich marketingovych strategiich a propagace

uplatnovanych neziskovymi organizacemi se zamétenim na cilovou skupinu individualnich
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darct. Vychodiskem bude odborna literatura zaméfena na neziskové organizace, marketing

a marketing neziskovych organizaci.

Prakticka Cast bakalaiské prace bude zaméfena na neziskovou organizaci NFDOK. Nej-
prve bude nastinéna hlavni ¢innost NFDOK, poté bude nésledovat vycet marketingovych
aktivit a propagace, kterym se NFDOK vénuje. Vychozim zdrojem informaci budou inter-

netové stranky NFDOK a informace poskytnuté zaméstnankyni a dobrovolnici NFDOK.

Formou dotazniku bude proveden prizkum toho, jak plisobi marketingové strategie ne-
ziskovych organizaci na potencionalni darce a nejvice je motivuji k darcovstvi. Dale bude
zkoumano, jaka kriteria musi spliiovat podle darce neziskova organizace, aby byl ochotny
ji ptispét, jakou formu daru uptednostiiuje. Vysledky vyzkumu budou aplikovany na

NFDOK.
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. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVA ORGANIZACE

1.1 Definice neziskové organizace

Termin neziskova organizace nema jednoznacnou definici. Rizni autofi uvadi rizné defi-

nice neziskové organizace.

"V Ceském jazykovém prostiedi se vzil pro oznaceni neziskovych organizaci (NO) v uzsim
slova smyslu termin nestatni neziskové organizace (NNO), respektive pro celé odvétvi ne-

statni neziskovy sektor (NNS). V literature se pouziva téz termin treti sektor." (Bacuvcik,

2011, s. 40)

"Neziskové organizace jsou pravnické osoby, maji svého zrizovatele, zakladaji se podle
ruznych pravnich predpisii a podléhaji registraci na mistech urcenych jim zdkonem, podle

kterého jsou zrizeny." (Merli€kova, RUZi¢kova, 1999, s. 4)

Podle Bacuv¢ika (2011, s. 36) jsou "neziskové ty subjekty, které nebyly zalozeny za ucelem

dosazeni a rozdéleni zisku."

Duben (2003, s. 73) charakterizuje vefejné prospésné organizace jako "Organizace které se
lisi orientaci, formou i obsahem cinnosti od organizaci hospodarského zaméreni (nepracu-
Jji za ucelem maximdlniho zisku, ale jejich ukolem je zabezpecovat optimdlni sluzby speci-

fickym skupinam obyvatelstva)."

Pokud bychom chtéli neziskové organizace zatadit podle principu financovani ndrodniho
hospodarstvi, uvadi Rektotik a kol. (2001, s.13 - 14) nasledujici déleni. Narodni hospodai-
stvi €leni na ziskovy (trzni) sektor a neziskovy (netrzni) sektor. Neziskovy sektor se na-

sledné rozdéluje na:

e neziskovy vetejny sektor, ktery je financovan z vetfejnych financi a je fizen a spra-

vovan vefejnou spravou.
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e neziskovy soukromy sektor, ktery je financovan ze soukromych financi, ¢aste¢né
muze byt financovan i z vefejnych financi. Funkci organizaci neni generovani zis-

ku, ale pfimy uzitek.

e sektor domacnosti, vyznamné utvaii ob¢anskou spole¢nost a ovlivituje kvalitu slu-

zeb poskytovanych neziskovymi organizacemi.

1.2 Historie neziskovych organizaci

Historie neziskovych organizaci je velmi bohata. Jiz ve stiedovéku ptisobily cirkevni chari-
tativni organizace, které se zaméfovaly zejména na pomoc chudym, sirotkim, starym li-
dem a zdravotné€ postizenym. Od 13. stoleti vznikaly nadace na podporu cirkve a duchov-
niho vzd€lavani. Postupné se dobrocinné aktivity presunuly z cirkve i na femeslnické ce-
chy. Clenstvi v téchto cesich vsak bylo povinné. (Fri¢, 2002 [online]) V 19. stol. v dobé
narodniho obrozeni zacalo vznikat velké mnozstvi vlasteneckych spolkli podporujicich
narodni kulturu, v&du, vzdélani a uméni. Nékteré spolky, jako napf. Sokol, pfetrvaly
dodnes. "Charitativni a spolkova cinnost byla upravena risskym zdkonem v roce 1867"
(Rektoftik, 2001, s. 33). Velky rozvoj charitativni a dobrovolnické ¢innosti nastal po vzniku
Ceskoslovenské republiky v roce 1918, ktery byl vsak nasilné zastaven v roce 1938 né-
meckou okupaci. Po znovuobnoveni Ceskoslovenské republiky v roce 1945 doslo i k ob-
noveé spolkové Cinnosti, ta vSak byla opét pozastavena za vlady komunistického rezimu.
"Neziskové soukromé organizace, které poskytovaly verejné prospésné sluzby byly nahra-
zeny zcela statnimi rozpoctovymi a prispévkovymi organizacemi.” (Rektotik, 2010, s. 33).
Tyto organizace podléhali kontrole ze strany vladnouci KSC. Od roku 1989 ziskal ne-

vvvvvv

83/1990 Sb. O sdruzovani oband, na jehoz zaklad¢ byly zakladany NNO.

1.1.2014 nabyl ucinnosti zakon ¢. 89/2012 Sb. tzv. novy Obcansky zakonik (dale jen
NOZ), ktery zrusil mimo jiné i zakon €. 83/1990 Sb. O sdruzovani ob¢ant a zasahl tak do
problematiky NNO. Nové pravni vztahy se jiz musi fidit touto pravni upravou, vztahy
vzniklé pred nabytim u¢innosti NOZ jsou upraveny v tzv. piechodnych ustanovenich, které

urcuji, jak a do kdy se musi organizace prizptisobit NOZ. (Tomascakova, [b.r.] [online])



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 14

1.3 Typologie neziskovych organizaci

Rektoiik (2010, s. 42, 43) rozdéluje organizace pusobici v neziskovém sektoru do péti sku-
pin s nasledujicimi typologickymi znaky:

1. Neziskové soukromopravni organizace vzajemné prospésné, s globalnim poslanim
vzajemné prospésné ¢innosti.

2. Neziskové soukromopravni organizace veiejn¢ prospésné, s globalnim poslanim
vetejné prospésné ¢innosti.

3. Neziskové verejnopravni organizace typu organizacnich slozek a ptispévkovych
organizaci statu a samospravnych tzemnich celkll s globdlnim poslanim, vetejna
sprava a vetejn¢ prospésnd ¢innost.

4. Neziskové ostatni vefejnopravni organizace, s globalnim posldnim vetejné prospées-
na ¢innost.

5. Neziskové soukromopravni organizace typu obchodnich spole¢nosti a jim podob-
nych (jde o vyjimecné ptipady neziskovych organizaci) s moznosti globalniho po-

slani vefejné 1 zdjemné prospeésné ¢innosti.

Organizace vefejné prospesné jsou zakladany za ucelem uspokojeni potfeb vetejnosti -
spolecnosti (napf. zdravotnictvi, vzdélavani, ekologie). Organizace vzijemné prospeSné
jsou zakladany za ucelem vzdjemné podpory skupin obcantl, které spojuje spolecny zajem.

Uspokojuji tedy vlastni zajmy (napt. profesni zajmy).

1.4 Charakteristika neziskovych organizaci

Hyanek, Prouzova a Skrabelova (2007) uvadéji v souladu se Satelitnim uétem neziskovych

instituci Ceského statistického tfadu tyto spoleéné znaky neziskovych organizaci:

1. Jsou to organizace, které jsou pravnimi subjekty, maji uritou institucionalitu a
vnitini organiza¢ni strukturu.

2. Jsou neziskové nebo zisk nerozdélujici, tzn. Ze ptipadny zisk je vyuZit na dosaZeni
cil, pro ktery byla organizace zaloZena.

3. Jsou instituciondln¢é oddéleny od vladnich instituci, tzn. Ze nejsou soucasti verejné

spravy ani nejsou povéieny vykonem statni moci.
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4. Jsou samospravné, tzn. jsou schopny fidit svou ¢innost nezévisle na vefejné sprave,
vytvaii si svou organizacni strukturu s vnitinimi pravidly fizeni.
5. Jsou nepovinng, tzn. ze jejich vznik, ¢innost a ¢lenstvi v nich je zaloZeno na dobro-

volnosti.

1.5 Oblasti pusobnosti neziskovych organizaci

V Ceské republice je pouzivana Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci (ICNPO,
International classification of non-profit organizations), ktera vymezuje dvanact oblasti

pusobnosti neziskovych organizaci. (Bacuvcik, 2011)

Kultura, sport a volny c¢as
Vzdélavani a vyzkum

Zdravi

Socialni sluzby

Zivotni prostiedi

Rozvoj a bydleni

Pravo, prosazovani z4jmu a politika

Filantropie a dobrovolnictvi

© 0 N o g bk~ wbhPE

Mezindrodni aktivity
10.NabozZenstvi
11.Hospodaiska a profesni sdruzeni, odbory

12.Cinnosti jinde neuvedené

1.6 Divody zaloZeni neziskovych organizaci

Divody zalozeni podle Skrabelové (2005, s. 30) jsou v podstaté dva:

e Neziskova organizace je zalozena za ucelem dobrocinné nebo charitativni ¢innosti,
souvisici se snahou poskytovat humanitarni pomoc.

e Druhym d@vodem je snaha podporovat urcité skupiny osob v podnikéni, v politice
nebo v jinych oblastech spoleCenského Zivota, napt. v oblasti vychovy, zdravotni a
socialni péce, péce o zivotni prostfedi, apod. Motivem vzniku neziskovych instituci

tedy neni snaha po docilovani zisku.
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"Samotny neziskovy sektor jako projev obcanské spolecnosti je spojen predevsim s potie-
bou seberizeni, sdruzovani a filantropie uvniti- obcanské spolecnosti.” (Rektotik, 2001,

Duben 1996: In Bacuvcik, 2011)

"Neziskové instituce jsou iniciatory zmen v lidském zZivoté. Jejich vysledkem je vidy zména
cloveka - jeho chovani, okolnosti, které se ho tykaji, jeho vizi, jeho zdravi, jeho nadéji a
predevsim jeho potencialu. Neziskova instituce se proto hodnoti podle toho, jaké vize doka-
Ze vytvorit, jaké méritka dokaze stanovit, jaké hodnoty dokdze nastolit a jaké zavazky dokd-
Ze na sebe pri zvysovani lidskych schopnosti vzit, at jde o cirkev, vzdélavaci nebo zdravot-

nickou instituci, ¢i o organizaci odborovou." (Drukner, 1994, s. 101)

1.7 Funkce neziskovych organizaci
Podle Tettevové (in: Stejkal, 2010) ma neziskovy sektor tyto zakladni funkce:

e funkci ekonomickou - NNO produkuje a spotiebovava statky a sluzby, vytvaii pra-

covni mista

e funkci socialni - tato funkce zahrnuje funkci servisni (NNO vykonava a poskytuje
specifické statky) a funkci participacni (uspokojuje potiebu sdruzovat se, zapojovat

se do zivota spolec¢nosti)

e funkci politickou - zahrnujici i funkci ochranafskou (pomaha zachovavat zakladni
lidska prava jednotlivell i skupin) a funkci demokratiza¢ni (umoziuje ovliviiovat

vefejnou politiku, pfispiva k rozvoji demokracie)

1.8 Poslani, vize, cile, zdroje neziskovych organizaci

Poslani

Poslani podle Sedivého a Medlikové (2009) vyjadiuje to, co organizace dél4, pro koho a
kde vykonéva svou ¢innost. Poslani musi byt stru¢né, srozumitelné a jednoduché. Ma mo-

tivovat jak ¢leny organizace, tak pfispévatele NNO. Poslani vytvaii image organizace a tim
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umoziuje fundraising. Podle Rektotika (2001) musi poslani také vychéazet z uspokojovani
potieb obCanii a moznosti organizace, musi ctit moralni zésady a altruisticky pohled na
svet. Poslani je podkladem pro stanoveni cilii a strategie, dosahovani vykonnosti a efektiv-

nosti organizace.

Vize

Podle Sedivého a Medlikové (2009) vize rozviji poslani NNO, "definuje zamér organizace
navenek i dovniti" a podporuje strategii dlouhodobé udrZitelnosti NNO, ¢imz NNO buduje
svoji stabilitu. Naopak Rektotik (2001) povazuje tvorbu vize za prvni krok zalozeni NNO.
Vize pomaha uplatnit poslani NNO a umoziuje vypracovani strategického planu. Vizi ma-

ze sdilet vice mistnich organizaci, poslani pak odliSuje jednu NNO od druhé.

Cile

Cilem se rozumi stav, kterého ma byt dosazeno v urcitém obdobi. Cile mohou byt podle
casového kriteria dlouhodobé, stfednédobé, kratkodobé a operativni. Podle funkce se déli
na cile primarnich funkci (ty napliiuji samo poslani organizace) a na cile sekundarnich
funkci (zabezpecovaci funkce, které vytvafi podminky pro plnéni primarnich funkeci).

(Rektotik a kol., 2001)

Jak zminuje Sedivy a Medlikova (2009) pii stanovovéani dlouhodobych cilti je vyhodné
pouzivat metodu SMART, pomoci které je mozné cile naplnit a vyhodnotit. Cile organiza-

ce musi byt:

e Specifické - cile musi byt konkrétni, jasné a podrobné

e Megfitelné - musi byt stanovena kritéria, podle kterych muze byt vyhodnoceno, zda

bylo dosazeno cili

e Akceptovatelné - musi byt pfijatelné. Pracovnici s nimi musi souhlasit a musi byt

ochotni je vykonavat.
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e Realné - cile musi byt dosazitelné z ¢asového hlediska a byt v moznostech pracov-

niku.

e Terminované - cile maji koncovy termin, s nimz jsou vSichni srozumeéni.

Zdroje

Aby organizace mohla fungovat, uvadi Sedivy a Medlikova (2009) tfi nezbytné zdrojové

oblasti:
o finance
e zazemi, sluzby a material (nemovitost, pronajem, uklid, energie, vybaveni...)

e lidi (zaméstnanci, dobrovolnici, externi pracovnici)

1.9 Clenéni neziskovych organizaci podle pravni normy

Zakon ¢. 586/1992 Sb. o danich z pfijml pocital mezi neziskové organizace tyto formy
organizaci: zajmova sdruzeni pravnickych osob, ob¢anskd sdruzeni vcetn¢ odborovych
organizaci, politické strany a politicka hnuti, registrované cirkve a naboZenské spole¢nosti,
nadace a nada¢ni fondy, obecné prospésné spolec¢nosti, vefejné vysoké Skoly, obce, vyssi
uzemni samospravné celky, organizaéni sloZky statu a uzemnich samospravnych celkd,
piispévkové organizace, statni fondy, subjekty, o nichz tak stanovi zvlastni zakon. Od
1.1.2014 vSak nabyl uc¢innosti NOZ a s nim i zdkon O obchodnich korporacich, ktery na-
hrazuje Obchodni zakonik. Tyto celospoleenské zmény se tak dotkly i neziskovych orga-

nizaci, nebot NOZ zavadi nové pravni formy NNO. (www.neziskovky.cz, 2014, [online])

"Jiz existujici NNO se tedy musi Fidit nejen obecnymi ustanovenimi NOZ o pravnickych
osobach (§ 118 nasl. NOZ), ale také zvlastni pravni upravou jednotlivych pravnich forem

(napr. § 2014 a nasl. NOZ), pokud pro né takova pravni uprava existuje." (TomaScakova,
[b.r.], [online])
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NNO, které vznikly pfed nabytim t¢innosti NOZ, se musi do tii let pfetransformovat do
nove vzniklych forem NNO a uvést své zakladni dokumenty i zpiisoby fungovani do sou-

ladu s NOZ. Sviij nazev musi upravit do dvou let. (www.neziskovky.cz, 2014, [online])

"V Ceské republice momentalné existuji nasledujici formy neziskovych organizaci:

e spolky

e obecné prospésné spolecnosti
* ustavy

e nadace

e nadacni fondy
e evidované pravnické osoby (cirkevni)"

(www.neziskovky.cz, 2014, [online])

1.9.1 Obdéanska sdruZeni

Nejrozsitenéjsi formou NNO pied nabytim ucinnosti NOZ byla ob¢anska sdruZeni, ktera
byla zakladana na zaklad¢ zakona ¢. 83/1990 Sb. O sdruzovani ob¢ani. Tato forma NNO k
1.1.2014 zanikla a automaticky se vSechna ob¢anska sdruzeni zménila ve spolky. Obcan-
ské sdruzeni musi pouze do tfi let upravit své stanovy, tak aby byly v souladu s NOZ a
doplnit udaje do vefejného rejstiiku. Obcanské sdruzeni se mize také transformovat na

ustav nebo socialni druzstvo.

1.9.2 Spolek

Nova pravni forma NNO spolek se fidi §214 a nasl. NOZ. Spolek je pravnicka osoba, kte-
rou mohou zalozit alespoii tfi osoby vedené spoleénym zajmem. Do spolku mohou jeho
¢lenové vstupovat a vystupovat z n¢j dobrovolné. Nazev spolku musi obsahovat slova
,.spolek“ nebo ,,zapsany spolek®, popt. zkratka ,,z. s.“. Uéelem spolku je napliiovani a
ochrana zajmil, ke kterym byl spolek zaloZen. Podnikéani nebo jind vyd¢lecna ¢innost miize

-----

¢innosti spolku 1ze pouzit pouze pro podporu ¢innosti véetné spravy spolku, nemiize byt
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rozdélovan mezi zakladatele nebo ¢leny spolku. Spolek je zalozen, pokud se zakladatelé

dohodnou na obsahu stanov. (Hajkova, 2013 [online])

Stanovy musi podle § 218 obsahovat alespoii tyto nalezitosti:

a) nazev a sidlo spolku,

b) ucel spolku,

¢) prava a povinnosti ¢lent vici spolku, poptipad¢ urceni zpiisobu, jak jim budou prava a
povinnosti vznikat,

d) urceni statutarniho organu.

Stanovy musi byt ulozeny v Giplném znéni v sidle podniku. Spolek vznikd dnem zapisu do

vefejného rejstiiku. (http://portal.gov.cz/app/zakony, 2014 [online])

1.9.3 Nadace a nadacni fondy

NOZ zavadi termin tzv. fundace. Jedna se o sdruZeni majetku slouZici ke konkrétné vyme-
zenému Ucelu. (www.neziskovky.cz [online]). Témito fundacemi jsou nadace a nadacni

fondy.

193.1 Nadace

Nadace je vymezena § 306 a nasl. NOZ. Nadace je zakladana k trvalé sluzbé¢, ktera ma bud’
vetejn¢ prospéSny charakter (napf. ochrana duchovnich hodnot, lidskych prév, kulturnich
pamatek, jde tedy o podporu obecného blaha) nebo charakter dobro¢inny (napt. podpora
skupiny potfebnych osob). Nazev nadace musi obsahovat slovo "nadace". (FriStenska a
kol., 2013 [online]).

v 1 e

to, co neni dano obligatorn¢ zakonem. Nadace se zakladd nadac¢ni listinou, tou muze byt
zakladaci listina nebo potizeni pro piipad smrti. Nadacni listina musi mit formu vefejné
listiny. Do dvou let od nabyti G¢innosti NOZ musi mit nadace upraveny zakladaci listinu a
nazev, do tii let pak musi byt doplnéné nalezitosti do zakladaci listiny. (Tomasc¢akova,

2014, [online])
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Je zak4zéno zakladat nadaci za ucelem podpory politickych stran a hnuti, nesmi se posky-
tovat nadacni ptispévek ¢lentim jejich organi, zaméstnancim nadace, ani osobam jim bliz-
kym. Nadace nesmi byt zakladana za Gcelem vytvareni zisku. Podnikani miize byt pouze
muze byt zakazano zakladatelem v nadacni listiné. Nadace nesmi byt neomezené rucicim

spolecnikem obchodni spolecnosti. (portal.gov.cz/app/zakony, 2014 [online])

Majetek nadace tvoii nadacni jistina, kterd musi mit jiz pfed vznikem nadace celkovou
hodnotu alesponn 500.000,- K¢&. Vklady do nadace ptijimé spravce vkladu, ktery je uréen
nadacni listinou. Pokud nadace dlouhodobé nedosahuje minimalni hodnoty nadacni jistiny,
je mozné zménit pravni formu nadace na nada¢ni fond, v opacném piipad€é bude nadace

zruSena. (portal.gov.cz/app/zakony, 2014 [online])

1.9.3.2 Nadacni fond

Nadacni fond je vymezen § 394 a nasl. NOZ. Nadacni fondy jsou tcelova sdruzeni majet-
ku, zakladana k tcelu spolecensky nebo hospodaisky uzitecnému, zakladaji se zakladaci

listinou nebo potfizenim pro ptipad smrti. (Tomas¢akova, 2014, [online])

Nadaéni fond vznikd dnem zépisu do vetejného rejstitku. Nada¢ni fond nemé stanovenou
minimalni vysi vkladu, nevytvafi nadacni jistinu ani nadacni kapital. Nepiedpoklada se
jeho dlouhodobd existence. Kdyz jsou finan¢ni prostfedky nada¢niho fondu spotfebovany,
nadac¢ni fond zanikne. Pokud to zakladatelska listina nada¢niho fondu umoziuje, mize se

nadac¢ni fond zmeénit v nadaci. (Fristenska a kol., 2013 [online])

1.9.4 Ustav
Ustav je novou pravni formou vymezenou § 402 a nasl. NOZ. Ustav je pravnicka osoba
zalozend za ucelem provozovani spoleCensky nebo hospodarsky uzitecné ¢innosti, mize

vyuzivat SVou 0sobni a majetkovou slozku. Vysledky ¢innosti ustavu jsou kazdému rovno-
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cenn¢ dostupné za pifedem stanovenych podminek. Nazev tstavu musi obsahovat slova

"

"zapsany ustav", postaci vSak zkratka "z.u.".

“Ustav neni ¢lenskd organizace jako spolek a funguje spise na zaméstnaneckém principu.
Podobné jako dosavadni obecne prospésné spolecnosti jsou ustavy vhodné zejména pro
poskytovani riznych druhit verejné prospésnych sluzeb.” (www.neziskovky.cz, 2014

[online])

Podle § 405 se ustav zaklada zakladaci listinou nebo potfizenim pro ptipad smrti. Zaklada-

telské pravni jednani obsahuje alespon:

a) nazev ustavu a jeho sidlo,

b) ucel ustavu vymezenim pfedmétu jeho ¢innosti, popiipade i pfedmét jeho podnikani,
¢) udaj o vysi vkladu, poptipadé o jeho nepenézitém predmétu,

d) pocet ¢lenil spravni rady 1 jména a bydlisté jejich prvnich ¢lenli a

e) podrobnosti o vnitini organizaci Ustavu, nevyhradi-li se jeji tprava statutu Gstavu.

Ustav vzniké zapisem do vefejného rejstiiku. Statutarnim organem ustavu je feditel, ktery
nemuize byt ¢lenem spravni rady ani jiného organu podobné povahy. Spravni rada mtze
vydat i statut ustavu, v némz se upravi vnitini organizace tistavu a podrobnosti o jeho ¢in-
nosti. Statut se uvetejni ulozenim do sbirky listin, poté je volné k nahliZeni ve vefejném
rejstiiku. § 418 urcuje, Ze dalsi pravni poméry ustavu jsou obdobné jako u nadace, neplati
vSak ustanoveni o nadac¢ni jistiné a nada¢nim kapitalu. (http://portal.gov.cz/app/zakony,
2014, [online])

1.9.5 Obecné prospésna spolecnost (dale jen OPS)

OPS poskytuji vetejnosti obecné prospésné sluzby za predem stanovenych podminek, které

jsou pro vSechny uzivatele stejné. (Rektotik a kol., 2001)

NOZ sice rusi Zakon €. 248/1995 Sb. O obecné prospésnych spolecnostech, ale stavajici

OPS dale mohou podle tohoto zakona fungovat, pouze nemohou byt zakladany nové. OPS
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maji podobnou pravni formu jako ustavy, pfesto se automaticky v stavy neméni, tak jako
je to v pripad¢ obcanskych sdruzeni ve spolky. NOZ vSak umoziiuje transformaci OPS na

ustav, nadaci nebo nadaéni fond. (Tomas¢akova, 2014 [online])

1.9.6 Zajmova sdruzeni pravnickych osob (dale jen ZSPO)

ZSPO byly zakladany k ochrané svych zajmt nebo k dosazeni jiného ucelu. Pro ZSPO
plati to samé jako pro OPS. NOZ tuto pravni formu pravnické osoby neupravuje, proto se
ZSPO, kterad vznikla pfed platnosti NOZ, tidi beze zmény starym Obcanskym zdkonikem
¢. 40/1964 Sb. §20f - §20k. Nova ZSPO nesmi byt zakladana, je vSak umoznéna jejich

transformace ve spolek. (Tomas¢akova, 2014 [online])

1.9.7 Evidované pravnické osoby (cirkevni neziskové organizace)

Tyto NNO se nadale fidi Zakonem ¢. 3/2002 Sb. o cirkvich a ndbozenskych spole¢nostech,
ktery ztstava v platnosti. Mohou vznikat nové organizace této pravni formy, stavajici or-
ganizace se vSak musi ptizptsobit obecnym ustanovenim NOZ. Rejstiik vede i nadale Mi-

nisterstvo kultury. (Tomaséakova, 2014 [online])

1.10 Verejné rejstiiky

NOZ ukladé povinnost v§em pravnickym osobam zapisovat se do vetejnych rejstiiki. Za-
kon ¢. 304/2013 Sb. o vetejnych rejstticich pravnickych a fyzickych osob stanovi pravidla
a naleZitosti pro vedeni spolkového rejstiiku, nadacniho rejstiiku, rejstiiku Gstavi, rejstiiku
spoleCenstvi vlastnikd jednotek, obchodniho rejstiiku a rejstiiku obecné prospesnych spo-
le¢nosti. Vetejny rejstiik je veden v elektronické podobé a vede ho rejstiikovy soud. Jsou
vetfejné pristupné a kazdy si tak miiZze ovéfit informace, které o sob& organizace podava.
KaZzda pravnicka osoba musi ptizplisobit do 6 mésicti ode dne nabyti Gi€innosti tohoto za-
kona zapsané idaje podle toho, jak to pozaduje tento zdkon. Vyjimku maji pouze osoby
zapsané do spolkového rejstiiku, které musi tidaje upravit do ti let. V piipad¢, Ze tak orga-

nizace neucini, mohou byt zruseny a zlikvidovany. (Tomas¢akova, 2014 [online])
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

2.1 Definice marketingu

Jak jiz bylo fe¢eno, podet neziskovych organizaci v Ceské republice neustale roste a tim
vzrista 1 jejich vzajemna konkurence. At je poslani neziskové organizace jakkoliv spole-
Censky prospeésné, nemuze je plnit bez potiebnych finan¢nich zdroji. Vzhledem k velké
konkurenci jsou vSak tyto zdroje omezené a na fadu tak ptichdzi marketing, jehoz cilem je

zviditelnit organizaci a potfebné finance zajistit.

Definice marketingu je opét nejednotnd, proto uvadim nékolik definic od riznych autora.

Podle Kotlera (2004, s. 29) je marketing "uspokojeni potieb zdakaznika na strané jedné a
tvorba zisku na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky prislibem
ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a sou-
casné vytvaret zisk." V ptipadé NNO se zisk vklada zpét do ¢innosti, které slouzi k usku-

te€novani ucelu, ke kterému byla NNO zaloZena.

Kotler (2005, s. 114) "zacal v 70. letech 20 stol. rozliSovat mezi obchodnim marketingem,
neziskovym marketingem, socidalnim marketingem a spolecenskym marketingem. Vyraz
neziskovy marketing pripisuje praci neziskovych organizaci snazicich se prilakat klienty a
fondy na podporu socialnich a kulturnich sluzeb, jako je napr. pomoc lidem v nouzi, diva-
delni predstaveni, akce v muzeich. Vyraz socialni marketing by formuloval jako vedni
obor, ktery se pokousi podporit zdravé navyky (napriklad: zdravé stravovani, denni cvice-

ni) a odradit od nezdravych navykii (koureni, poZivani tvrdych drog)."

Podle Svétlika (1994, s. 21) je marketing "proces rizeni, jehoz vysledkem je pozndni, pred-
vidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vy-

hodnym zpuisobem zajistujici splnéni cilit organizace.”

Bacuvcik tika, ze (2000, s. 23) "marketing jako cilené, profitové orientované jednani je pro

neziskovou organizaci klicovou aktivitou rizeni, kterd prostupuje vSechny urovné jeji ¢in-
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nosti a ktera smeéruje k identifikaci, predvidani a uspokojeni potreb uzZivatelii sluzeb a

kK naplneni filantropickych potieb organizace samotné i jejich podporovatelii.”

Spoleénym znakem vSech definic je snaha o uspokojeni potieb zakaznika, ktera je hnacim

motorem marketingovych aktivit jak ziskovych, tak neziskovych organizaci.

2.2  Subjekty marketingu NNO

Existujici rozdil mezi subjekty marketingu, s nimiz vstupuji do vzajemnych vztaht ziskové

a neziskové organizace, uvadi Bacuvéik (2011) v tomto nazorném schématu:

produkty, #hformace

> UZIVATEL

NEZISKOVA <, BE ;
ORGANIZACE > éaste§né Platbg, u?formacex - SLUZEB
produkce spotreba

< vefejné;obj’edria’vka,‘ kontrola

moralni zisk 1 VEREJNOST | uspokojeni potreb

DONATOR
financovani
uspokojeni
filantropickych
potreb

Zdroj: Bacuvcik (2011)

V ziskové sféte je platce a spotiebitel produktu jedna osoba.V neziskovém sektoru je pro-
telska sluzba) nebo za ni neplati viibec (napt. sluzba drogové zavislym). Naopak produkt
nebo sluzbu NNO plati darce (donator). Marketingové ¢innost NNO zaméiend na darce je
jako bézna soucast poskytované sluzby. Z tohoto divodu Ize hovoftit o koncepci dvojich

zékaznikli. Tato koncepce je vSak platnd predevSim v ptipadé NNO vetejné prospésnych.
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V organizacich vzajemné prospésnych byva darcem i uzivatel sluzeb, zpravidla je to ¢len

organizace, ktery plati clenské piispévky. (Bacuv¢éik, 2011)

Darce 1ze charakterizovat jako clovéka, ktery produkt nekupuje, ale je ochotny ho financo-
vat z divodu identifikace S ¢innosti a cilem NNO. Cena produktu nemusi byt tedy vyjadre-
na v penézich, ale jde o0 hodnotu pfinasejici pocit uspokojeni a prispivajici k dobrému jmé-

nu darce. (http://www.ikor.cz/neziskovky, 2011 [online])

2.3 Marketingovy vyzkum

Pted uplatnénim samotnych marketingovych strategii je tfeba provést marketingovy vy-
zkum. Ten zahrnuje "aktivity, které zkoumaji jevy a vztahy na trhu a viivy marketingovych
nastrojit na né. Jde hlavné o vyzkum trhu, vyrobku, distribucnich cest, cen, chovani zakaz-

nika a marketingovych komunikaci.” (Simkova, 2004, s. 85)
Marketingovy vyzkum odpovida na nasledujici otazky:
e Kdo chce a kupuje sluzby a vyrobky organizace?
e O jaké sluzby a vyrobky lidé maji zajem?
e Kdy budou lid¢ kupovat tyto sluzby a vyrobky?
e Kde je budou kupovat?
e Jak budou platit?
e Proc budou lidé kupovat jeji sluzby a vyrobky a nedaji prednost konkurenci?

(Simkova, 2004)

Rektotik a kol. (2001) do marketingového vyzkumu ptidava zjiStovani informaci ohledné

efektivity a smysluplnosti nabizenych sluzeb, popt. efektivity marketingové komunikace.

Na zéklad¢ vyhodnoceni marketingového vyzkumu se stanovuji marketingové cile. K do-

sazeni marketingovych cill, je tieba ur¢it vhodné marketingové strategie. Marketingové
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strategie predstavuji zakladni smér postupu, ktery vede ke splnéni jak marketingovych cild,
tak cilt organizace. Marketingové strategie jsou voleny s ohledem na jednotlivé skupiny

tzv. marketingového mixu. (Bouckova a kol., 2003)

2.4 Marketingovy mix

Simkova (2004, s. 73) charakterizuje marketingovy mix jako "soubor marketingovych nd-
stroju, které organizace pouziva k dosazeni svych marketingovych cili na cilovéem trhu."”
Simkova (2004) cituje Hannagana (1996), ktery rozdélil marketingovy mix do &étyt zaklad-
nich skupin, znamych jako ¢tyfi P ("4P"): Product, Price, Place, Promotion.

2.4.1 Product (produkt, vyrobek, sluzba)

Produkt zastupuje nabidku organizace. Produktem je "vSe, co miize byt na trhu nabizeno a

sménovano jako objekt zajmu k uspokojeni urcité potieby." (Simkova, 2004, s. 74)

V piipadé NNO je produktem piedevsim sluzba. Mezi charakteristické znaky sluzby patfi
jeji nehmatatelnost (nelze ji pfed nakupem prohlédnout), nedé€litelnost (sluzba je vytvarena
a spotrebovavana soucasn¢), proménlivost (kvalita sluzby zalezi na ¢lovéku, ktery ji po-

skytuje), pomijivost (nelze ji skladovat). (Janeckova, Vastikova, 2000)

Z tohoto diivodu doporuduje Sedivy, Medlikova (2009) sluzbu "zhmotnit", napt. tim, Ze
NNO vytvofi zajimavy letdk o poskytované sluzb¢, vytvoii reklamacni tad sluzby, klient

po vyuziti sluzby miize dostat certifikat o absolvovani nebo maly darek.

2.4.2 Price (cena)

Cena vyjadiuje castku, kterou musi zakaznik za produkt nebo sluzbu zaplatit. V marketin-
gové strategii NNO by mohla byt cena povazovana za nediilezitou vzhledem k tomu, Ze
jsou sluzby NNO poskytovany zdarma nebo stanoveny poplatek nepokryva celkové nékla-
dy. (Simkova, 2004)
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V marketingu NNO jde tedy o uréeni poméru mezi cenou, kterou zaplati donator, a cenou,

kterou plati uzivatel sluzby. (Bacuv¢ik, 2011)

Pokud je vSak cena sluzby pfili§ nizka, muze ji klient povazovat za nekvalitni. Z tohoto

diivodu je dobré uréit za sluzbu alespoti maly poplatek. (Sedivy, Medlikova, 2009)

2.4.3 Place (misto, distribu¢ni cesty)

Misto prodeje musi byt takové, aby se produkt nebo sluzba stala snadno dostupnou. Cilem
je rychlé a efektivni dodani svym cilovym zékaznikam. (Simkova, 2004)

Distribuce sluzby nebo produktu mtize probihat pomoci téchto tfi zakladnich moznosti:

e klient si pro vyrobek nebo sluzbu sam pfijde (napt. do sportovniho klubu, azylové-

ho domu)

e vyrobek nebo sluzba je poskytovana v zdzemi klienta (rozvoz obéda, terénni sluz-
by)

e vyrobek nebo sluzbu si klient zajisti v neosobnim kontaktu (internetovy prodej vy-

robktli chranéné dilny)

(Sedivy, Medlikova, 2009)

2.4.4 Promotion (propagace, komunikace)

Propagace je souhrnem c¢innosti, pfi kterych organizace prezentuje své sluzby nebo pro-
dukty, s cilem presvédcit cilové zakazniky o koupi. Vyuziva se tzv. komunikacni mix, kte-
ry obsahuje reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a ptimy marketing.

(Simkova, 2004)

NNO maji podle Bacuvcika (2011) stejné moZnosti vyuZzivat vSechny néastroje marketingo-
vé komunikace jako komer¢ni firmy, problémem miiZze byt nedostatek zdroji pro realizaci
téchto aktivit. Nékteré komunikacéni agentury vSak z prestiznich divoda poskytuji své

sluzby pro NNO zdarma nebo za vyhodnou cenu.
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2.4.5 Rozsifeny marketingovy mix

Bacuvc¢ik (2011) ptidava podle Hannagana (1996) do rozsifeného marketingového mixu i
paté P (People - lidé), ktefi poskytuji sluzbu a zélezi na jejich kvalifikaci a odbornosti, v
jaké kvalité bude sluzba poskytnuta. DalSim prvkem jsou materialni pfedpoklady (budova,
kancelat, informacni brozury, které vytvaii predstavu o divéryhodnosti organizace a kvali-
té jejich sluzeb) a procesy (to, co ovlivituje zptisob komunikace mezi poskytovatelem a

uzivatelem sluzby).

2.5 Komunikaéni mix

2.5.1 Reklama

Prostfednictvim reklamy lze efektivné pfedavat marketingova sdéleni masovym cilovym
skupinam, cilem je tyto skupiny informovat, presvédcovat a marketingova sdéleni nadale
pripominat. "Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povedomi o znacce a ovliviiovani

postoju k ni." (Karlicek, Kral, 2011, s. 49)

Typickymi prostiedky reklamy podle Simkové (2004) jsou napf-:
e tiSténé a vysilané reklamy, reklamni darky
e vnéjsi vzhled baleni, ptilohy v baleni
e letdky a brozury
e plakaty a prospekty, billboardy

e audiovizualni prostfedky, loga a symboly

Reklamu mtzeme délit podle stanoveného cile na reklamu:
e informativni - ma seznamovat s novym produktem na trhu

e presvédCovaci - je pouzivana v ptipad¢€, ze chceme upevnit postaveni produktu, kte-

1y je jiz na trhu znamy. Ma podpofit jeho prode;.
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e piipominaci - pouziva se tehdy, kdyz ma vyrobek jiz své misto na trhu. Pfipomina

jeho existenci a udrzuje ho v povédomi spotiebitell. (Bouckova a kol., 2003)

Ugelem reklamy je upoutat pozornost zakaznika na sluzbu nebo vyrobek, vzbudit jeho za-
jem o tento produkt, vyvolat piani a presvédéit zakaznika, aby si produkt koupil. (Simko-

v, 2004)

2.5.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi souhrn ¢innosti, které podnécuji zdkaznika k uskutecnéni né-
kupu. Jedna se predevSim o soutéze, loterie, vzorky zdarma, darky a odmény, piehlidky,
ochutnavky, prodejni vystavy, seminafe. Muze byt pouzita piima komunikace, napt. na
predvadécich akcich, kdy je zakaznik priveden pfimo k propagovanému produktu. Odezva

byva rychla, ale také kratkodoba. (Simkova, 2004)

2.5.3 Osobni prodej

Pti osobnim prodeji jsou béhem rozhovoru prezentovany informace o sluzbé nebo vyrobku
perspektivnimu spottebiteli, ucelem tohoto rozhovoru je ziskdni souhlasu spotiebitele se
sménou. Jedna se o osobni kontakt, pii kterém Ize poznat potieby spotiebitele a upravit tak
prodejni argumentaci. Nevyhodou jsou vysoké ndklady. Hlavnimi prostfedky osobniho
prodeje jsou veletrhy a vystavy, prodej prostfednictvim obchodnich zastupcii, prodej v

maloobchodni siti. (Simkova, 2004)

2.5.4 Primy marketing (direkt marketing)

Vyvinul se jako levné&j$i varianta osobniho prodeje. Jedna se o "primy prodej zdkazniko-

vi,tedy prodej bez distribucnich meziclanku" (Karlicek, Kral, 2011, s.79)

Pti této metod¢ jsou sdéleni zasilana poStou (katalogy, neadresné roznaska), pomoci inter-

netu (e-maily, newslettery, elektronické nakupovani) popi. sd€lena telefonicky. Piimy
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marketing je nevetejny a prizptisobeny (mize oslovit konkrétni osobu), aktualni (sdéleni je
ptipraveno rychle vzhledem k aktudlni situaci) a interaktivni (je mozno ho ptizptsobit dle

reakce oslovené osoby). (Simkova, 2004)

2.5.5 Public relations (vztahy s vefejnosti - PR)

PR definuje Karlicek, Kral (2011, s. 115) jako "dialog mezi organizaci a skupinami, které
rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace (tzv. stakeholders)." Komunikace se zamé&iu-

je na ziské&ni sympatii vefejnosti, poméaha vytvaret dobrou povést NNO.
Podle Sedivého, Medlikové (2009, s. 51) patii mezi PR "tyto aktivity:

e posilovani firemni kultury a image organizace

e provoz webovych stranek

e vydavani tistenych materialii

e poradani akci

e komunikace s duleZitymi partnery a subjekty

o komunikace s médii"

Pti vytvareni dobrého jména organizace je velmi dilezita diivéryhodnost organizace. Kaz-
dy zaméstnanec nebo dobrovolnik NNO vystupuje jako jeji reprezentant, proto je nezbyt-
né, aby 1 jeho chovani na vetejnosti posilovalo kladné vnimani celé organizace. Jak jiZ bylo

feceno, dlleZitym nastrojem PR je firemni kultura.

Firemni kulturu definuje Sedivy, Medlikova (2009) jako soubor internich pravidel a zvyk-
losti, na jejich zakladé probiha kazdodenni fungovani organizace, ovlivituje znacku, dobré

jméno a image celé NO. Do firemni kultury Ize zahrnout:

loajalita pracovnikll a dobrovolnikil organizace, mira jejich identifikace
uroven jednani lidi uvnitf organizace a navenek.
obleceni a Uprava pracovnikd a dobrovolnikti

prostiedi v organizaci

o B w0 D

uroven spoluprace jednotlived v organizaci
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6. odmény a postihy

7. zvyklosti v organizaci, udrzovani pravidelnych rituala

Duvéryhodnost NNO Ize ovéfit napt. na webovych strankach projektu darujspravne.cz.
Projekt darujspravne.cz doporucuje, ale také provéiuje projekty registrovanych NNO a
pfinasi individudlnim darciim moznost vybrat si mezi NNO organizaci, které ptispéje, a
zéaroven jistotu, Ze dar nebude zpronevéten a dostane se potiebnym lidem. Registrované
organizace musi splilovat nésledujici kriteria:

o "Mit zaregistrovanou platnou verejnou sbirku.

o Dolozit 2 roky kvalitniho a transparentniho fungovani.

o Zverejnovat prehledné vyrocni a financni zpravy.

e Pravdivé a véas informovat svoje darce o vyuZiti financnich prostredkii.

eV pripadé jakychkoliv nejasnosti ohledné vyuziti prostredkii doloZit potrebné mate-

rialy." (www.darujspravne.cz [online])

2.6 Fundraising
2.6.1 Definice fundraisingu

S oblasti PR a komunikace je tzce propojen fundraising. Hroncova (2010, s. 52) definuje
fundraising jako "rizné metody, postupy a ndstroje pusobeni na okoli a navazné ziskavani
prostiredku (financnich i jinych) na zajisténi ¢innosti organizace. Jde o to, jak presvédcovat
druhé, aby podporili vasi organizaci a jeji poslani tim, Ze vam vénuji sviij cas, zdjem, zna-

losti, um, ditveru, sluzby, material a/ nebo v neposledni rade finance."

"Cilem fundraisingu je dlouhodobé a strategicky zabezpecit co nejvice zdrojii pro hlavni
¢innosti NNO s vynaloZenim co nejmensich ndakladit a ve vhodné strukture. (Boukal, 2013,

5. 221)

Fundraising tedy neznamena pouze zajiStovani finan¢nich darG. Bacuvcik (2011) uvadi

mezi dal$i moznosti, které mtize NNO ziskat pti fundraisingovych aktivitach, napt. hmotné
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dary (material, vybaveni prostor), lidskou praci (dobrovolnictvi), jméno nebo znacku

(zndma osobnost se zaruci za prospésnost NNO), prostory a zdzemi.

Rektoiik (20.., s. 57) rozumi pod pojmem fundraising rozvoj finan¢nich prostfedka, kdy

NNO "vytvari okruh priznivcii, kteri organizaci prubézné podporuji”.

Pti uplatilovani fundraisingu je tfeba mit na zteteli, ze jsou tyto aktivity vzajemné provaza-

né a prostupuji celou organizaci. Nezbytné je dlouhodobé planovani a prizkum trhu.

2.6.2 Zdroje financovani NNO

Pro dlouhodobou udrzitelnost NNO je nutné vicezdrojové financovani. V pfiipadé€, ze je
NNO financovéna pievazné z jednoho zdroje, mize se byt ohrozena kvalita poskytovanych
sluzeb nebo piimo existence celé NNO, pokud tento zdroj piestane NNO financovat. (Se-

divy, Medlikova, 2009).

Sedivy a Medlikova (2009) uvadi tyto typy zdroji financovani NNO:
e vlastni pfijmy z prodeje sluzeb a vyrobkil
e individualni darci, dobrovolnici
e firemni darci
e vefejné zdroje (ministerstva, kraje)
e nadace a nadacni fondy

e ostatni subjekty (ambasady, jiné NO, zahrani¢ni organizace)

Rektotik a kol. (2001) pfidava k tomuto vyctu i ¢lenské piispévky a danové ulevy, Stejskal
(2013) poradani loterii.

Stejskal (2013, s. 71) uvadi zasady, které jsou spole¢né pro ziskavani financi z cizich zdro-

ju (vyjma darcovstvi):

1. na finan¢ni podporu neni pravni narok a provazi ji pisemna smlouva
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2. byva poskytovana na zakladé projektu ¢i zadosti

3. finan¢ni prostfedky musi byt pouzity na ten ucel, na ktery byly schvaleny

4. mnohdy podpora nemize tvofit 100% ndkladi projektu ¢i akce a je vyzadovana
spoluucast

5. existuje okruh vymezenych nakladi, které nesmi byt hrazeny ze ziskanych pro-
stiedkt

6. poskytovatel vétSinou chce byt informovan, jak byly prostiedky vyuzity (napf. vy-

uctovanim nebo zavére¢nou zpravou)

2.6.3 Individualni darci

Individualnimi dérci jsou jednotlivei, kteti vénuji ptispévek ze svych vlastnich piijmi.
Individuélni déarcovstvi je zaloZzené na dlouhodobém budovani a udrzeni vztahu mezi dar-
cem a NNO, ve vztahu se projevuje velkd mira emocionality. Individualni fundraising by

m¢él byt zalozen na pozitivnich hodnotéch jako je filantropie, solidarita. (Boukal, 2013)

Individualni darci mohou pfispét NNO malym jednordzovym darem, pfi spravné motivaci
ze strany NNO vsak mohou ptispévek zopakovat. Pokud je vztah s NNO dale prohlubovan,
muze se individualni darce stat darcem pravidelnym a postupné navysovat hodnotu svého
daru nebo dokonce zanechat sviij majetek ve prospéch NNO v posledni vili. Jednotlivé

stupné individualniho darcovstvi jsou zachyceny v tzv. darcovské pyramidé.

Péce o darce

2zvlastni a velmi
delikatni péce g
zavet

\
individualni péce vyznamné
\ P 7 dary velikost darl
\ =
trvalé prikazy, pra lvudoh\e

inkasa dary

opakovane
dary /
prvni dar \//

|
Sympanzu;m vefejnost }I

~d

adresné
Zadosti o dar

Zdroj: Boukal (2013)
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Cilem fundraisera je ziskat darce, udrzet jej a posunovat v pyramidé darcii vzhiiru. Vytvo-
fenim vztahu darce a NNO roste pravdépodobnost, ze darce bude navySovat své dary, ale
také informovat o NNO a $ifit jeji dobré jméno mezi svymi piateli a blizkym okolim. Tim
muze NNO ziskat své dal$i darce a podporovatele. Vazbu mezi vysi daru a vztahem k

NNO vyjadifuje nasledujici tabulka: (Boukal, 2013)

velky dar
velky P S ;
velmi vyznamné / planované dary
vysoce
vétsi / kampanové dary rozvinuty
2 vztah
o
- rostouci
b 5
g opakované dary S dar &asto
= iniciovan
@ <
> darcem
pocatek vztahu| jednani tvaril
v tvar
dopis / telefonni
maly kontakt
malé velké
mnozstvi informaci

Zdroj: Boukal (2013)

Podle Sedivého, Medlikové (2012, s. 50) je v pyramidé darcti platné tzv. Paretovo pravi-
dlo, které "Fika, zZe 80% darcu v dolni casti pyramidy prinese organizaci 20% z celkové
castky darit a 20% darcu v horni casti pyramidy prinese 80% z celkové castky daru. Pre-
vedeno na mnozstvi usili a prdce je zirejmé, Ze 80% usili prinasi 20% prijmi." Ptesto je
potieba se zaméfovat na spodni dily pyramidy, protoze z téchto mist pochazi vyznamni a

pravidelni darci.

Zajisténi stalé podpory individudlnich darcti je pro NNO vyznamné. Individuélni darci,
kteti pravideln¢ pfispivaji NNO, byvaji této NNO vérni, dokud nejsou néjakym rozhoduji-

cim zplsobem donuceni zménit své rozhodnuti. Tato vérnost trva i v dobach ekonomic-
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kych krizi. Naopak firemni dérci a sponzotfi v dobach krize své piispévky omezuji nebo

pfestanou pfispivat zcela. (Boukal, 2013)

Individuélni darci mohou pfispivat financnimi dary, movitymi a nemovitymi dary a svym
dobrovolnictvim. Mezi finan¢ni dary patii hotovostni vklad, jednordzovy bankovni ptevod,
trvaly prikaz k uhradé, DMS (darcovskd SMS), ptipévek do pokladnicky béhem sbirky,
drazba, tombola a zavét. K nemovitym (budovy a pozemky) a movitym darim (obleceni,
vybaveni domdcnosti) lze pocitat i sluzby (napi. bezplatné pravni sluzby, IT sluzby).

(Boukal, 2013)

Vyssich vynost z jednordzovych ptispévki 1ze dosdhnout pti hromadnych fundraisingo-
vych akcich jako jsou medialng propagované sbirky (sbirka Pomozte détem v CT). Drazby
a tomboly jsou potadany v ramci riznych benefi¢nich akci (koncerty nebo plesy). Predmé-
tem drazby mohou byt dila nebo pfedméty vénované znamymi osobnostmi. Cena, za kte-
rou jsou tyto pfedméty vydrazeny, prevySuje jejich skutecnou cenu a vytézek ptfipadne

NNO. (Bacuvc¢ik, 2011)

Volba zpisobu vybirani dari by méla byt efektivni jak pro NNO, tak pro samotné darce.
Rezijni a administrativni naklady, které vznikaji pfi vybéru darti, by nemély zbytecné zati-
zit NNO a z plateb darit by nemé&ly generovat nepfimétfeny zisk dalsi osoby (napft. poStovné

pti zasilani dopist a slozenek). (Boukal, 2013)

vvvvvv

"Dobrovolnik je clovek, ktery bez naroku na financni odménu poskytuje sviij cas, energii,

vedomosti a dovednosti ve prospéch ostatnich lidi ¢i spolecnosti.” (Hroncova, 2010, s. 33)

2.6.4 Motivace k individualnimu darcovstvi

Motivaci k darcovstvi mize byt celd fada. Nej€astéjsim ditvodem byva filantropie ¢loveka,

jeho altruismus. V fadé¢ piipadi ¢lovek pfispiva na podporu znevyhodnénych skupin lidi,
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protoze ma pocit, Ze je to jeho moralni povinnost. Motivaci mize byt i pocit viny, protoze
darce se "ma lépe nez obdarovany". Svou roli hraje také tlak okoli a strach z vetejného
odsouzeni v ptipad¢, Ze ¢lovek neptispeje. Osobni zkusenost byva silnou motivaci u byva-
lych nebo potencionélnich uzivatela sluzeb, napt. vyléeny tézce nemocny ¢loveék podpo-
ruje organizaci, kterd se podilela na jeho 1écbé. Diivodem darcovstvi mize byt i osobni
prospéch v podobé spolecenského uznani, sezndmeni se s vyznamnymi lidmi nebo snizeni

danového zakladu.

NNO by vsak méla zjistovat i divody, pro¢ lidé organizaci ptispivat nechtéji. Mtze to byt
napf. negativni zkuSenost jinych lidi s NNO, nediivéra k neziskovému sektoru jako celku
nebo nezdjem o nabizené sluzby. Nevhodné zvolend forma komunikace miize také nega-
tivn€ ovlivnit rozhodnuti vénovat NNO dar. Dal$im divodem miiZze byt tiziva finan¢ni
situace potencionalniho darce, ktery by rad piispél, ale nemize si to dovolit. (Bacuvcik,
2011)

NNO by méla s darcem navazat pravidelny kontakt, informovat darce o tom, jakych vy-
sledkt NNO dosahla a jak vyuzila ziskané dary. Nejvétsi motivaci pro darce, ktery jiz
NNO pftispél je projeveni vdeku ze strany NNO. Nejvyhodnéjsi a zaroven nejhospodarné;si
formou komunikace je komunikace elektronickd. Osobnim kontaktem miize byt pocit
sounalezitosti s NNO prohlouben na nejriiznéjsich benefi¢nich akcich, které spojuji dobro-
¢innost ze zabavou. Svij vyznam ma i nabidnuti ¢lenstvi v klubu pfatel vyznamnym a pra-
videlnym darciim, ktefi se stale vice ztotoznuji s ¢innosti NNO a jejimi Gspéchy, a tim vy-

znamng&j$i dary nésledné poskytuji. (Boukal, 2013)

2.6.5 Oslovovani individualnich darca

Metod oslovovani individualnich darcti je mnoho a vybér formy osloveni zalezZi jak na ci-
lové skupiné, kterou fundraiser chce oslovit, tak na dostupnych financich NNO. Mezi z4-

kladni metody oslovovani darcti patii podle Boukala (2013):
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e neosobni dopis - plosné osloveni potencionalnich prvoplatcti napt. formou direct
mailingové kampang. Tato metoda byva financné narocna a navratnost je relativné

mala.

e osobni dopis - NNO zada darce, ktery jiz ptrisp€l, o op€tovné zaslani daru. Tato
forma osloveni predpokladd vedeni databaze s kontakty a blizSimi informacemi o

N 24

vetsi nez u neosobniho dopisu.

o telefonickd kampan - pfedem peclivé piipraveny kontakt po telefonu, ktery musi
byt citlivé veden. Telefonicky lze oslovit vice potencionalnich darct nez pii osob-

nim kontaktu.

e sbirka - organizaéné a Casové narocny zpisob ziskani darct. Z divodu vysokych
nakladil na organizaci sbirky, neslouzi priméarné k ziskani velkych finan¢nich dard,

ale spise k ziskani povédomi o NNO.

e osobni kontakt - mlze probihat napt. formou osobnich schiizek s potencionalnimi
darci, osloveni na benefi¢nich akci nebo jako tzv. street fundraising - osloveni po-

tenciondlnich darcti pfimo na ulici.

Bacuvc¢ik (2011) mezi formy osloveni darcti pfidava i informovani darcii prostfednictvim
masmedii nebo internetovych stranek. Dulezitym prvkem v tomto piipadé je poskytnuti
jednoduchého zptisobu, jak mohou darci NNO pftispét. Miize se jednat napt. o zaslani DMS

nebo platbu prostiednictvim kreditni karty.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 NADACNI FOND DETSKE ONKOLOGIE KRTEK

3.1 O Nadacnim fondu détské onkologie Krtek

NFDOK zalozil v roce 1999 prof. MUDr. Jaroslav Stérba, Ph.D., pusobici v Détské fakult-
ni nemocnici v Brné a specializujici se na onkologickd onemocnéni déti. NFDOK je sou-
¢asti Kliniky détské onkologie Fakultni nemocnice Brno. Hlavni prioritou NFDOK je
"zkvalitnéni a zprijemnéni pobytu déti v nemocnici, péce v pribehu trvani celé lécby a po-
moc pri vyrovadavani se s jejimi nasledky". (http:/lwww.krtek-nf.cz , [online]) NFDOK
také podporuje praci l€katii a zdravotnického persondlu pii péci o onkologicky nemocné
déti. Kazdy rok je na Klinice détské onkologie 1é¢eno cca 120-150 novych déti. Finanéni
prostfedky poskytované zdravotnimi pojiStovnami pokryvaji pouze zakladni vybaveni,
Iéky a krevnich derivaty. Dalsi vybaveni k 1é¢bé onkologickych pacientl musi byt proto

hrazeno sponzorsky.

Nadorovym onemocnénim kazdoroéné onemocni piiblizné 350 déti a dospivajicich v Ces-
ké republice. Diagn6za nddorového onemocnéni ditéte znamena velkou zatéz jak pro dité,
tak pro rodice, a ovlivni chod celé rodiny. Lécba byva dlouhodobé a vétSinou se musi je-
den z rodi¢u vzdat svého zaméstnani, aby mohl byt nemocnému ditéti na blizku pfi nékoli-
kamgsicnich hospitalizacich v nemocnici. Druhy rodi¢ pak musi zabezpecovat rodinu fi-
nancné a navic se postarat o pfipadné sourozence nemocného ditéte. Tato narocna situace
muze vést k rozkolu mezi partnery a neziidka se rodina rozpadne. Béhem 1é¢by dochézi i k
izolovanosti ditéte a pecujiciho rodi¢e od okolniho svéta, od pfibuznych a pratel. Po ukon-
¢eni 1écby pak dité potiebuje pomoc pfi zatazovani do bézného zivota a do kolektivu vrs-
tevnikd, ktefi maji odliSné prozitky nez dité, které proSlo naro¢nou a mnohdy bolestivou

1é¢bou. (http://www.sancedetem.cz [online])

NFDOK pomaha zlepSovat prostfedi v nemocnici tak, aby détsti pacienti mohli travit cas
1é¢by v pfijemném a pratelském prostredi. Na klinice détské onkologie se 1é¢i déti a mladi
lidé ve véku 0 - 26 let, NFDOK se zamétuje na vSechny vékové kategorie. Kromé vybave-
né herny pro mensi déti, je umoznéno starSim détem naptiklad vyuzivéani socialni sité ke

komunikaci s rodinou a pfateli.
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Rodi¢e malych pacientt, ktefi nedosahli 4 let, mohou pobyvat béhem 1écby v nemocnici s
détmi a nemusi opoustét své dité ani na noc. Pro rodice starSich déti provozuje NFDOK
ubytovnu, kterd se nachazi v blizkosti nemocnice. Rodice piespavaji v ubytovné a béhem
dne dochazi za détmi do nemocnice. Tato ubytovna slouzi i pro pacienty, kteti bydli mimo
meésto Brno a podstupuji ambulantni 1é¢bu, napt. dochazi na chemoterapii, a nemusi byt
umisténi v nemocnici. Rodi¢lim i détem je poskytnuto bezplatné zdzemi, ve kterém spolu

mohou sdilet své starosti i radosti z ispéchii v 1é¢bé a byt si navzajem oporou.

NFDOK pomaha rodi¢tim fesit sloZitou finan¢ni a socialni situaci. V ramci NFDOK fun-
guje socialni poradna, kterd s rodinou fes$i vzniklou situaci. Komunikuje s rodici, zpro-
sttedkovava kontakt s psychologem a instruuje rodi¢e v prabéhu 1é¢by jejich déti i po je-
jim skonceni. Nabizi k zaptjceni rehabilitacni a kompenzacni pomicky. Porada rodicovska
setkani, kterd slouzi k pfekonavani traumat spojenych s prozivanim tézké nemoci svych
nejbliz§ich V piipad¢ potieby fesi finan¢ni podporu rodin nemocnych déti piispévkem z
Nadacniho fondu Dobry andél. Ten pomahé rodindm, které se dostaly do financ¢ni tisné

duasledkem tézké nemoci.

V pfipad¢, ze to dovoluje zdravotni stav 1éceného ditéte, je upiednostiiovana 1écba ne-
mocného ditéte v domécim prostredi, které mize napomoci k rychlejSimu zlepSeni zdra-
votniho stavu ditéte. NFDOK zapijcuje lé€ebné pomicky a podplrné pfistroje, které
umoziuji a usnadnuji rodi¢im domaci pécéi o své déti. Jsou to napf. antidekubita¢ni pod-
loZzky, rehabilitaéni pomicky, polohovatelna ltzka, motorové dlahy nebo koncentratory

kysliku.

V piipade, Ze je 1écba netispésnad a nevylécitelné nemocny pacient je pfedan do domaci
termindlni péce, zajiStuje NFDOK paliativni 1é¢bu aZ do umrti pacienta. Paliativni péce
spoc¢iva v tiSeni a snizovani bolesti pacienta napi. podanim morfinu a zabezpecenim jeho
aktualnich akutnich potieb tak, aby zbytek Zivota mohl prozit co nejvice kvalitné a bezbo-
lestn€. Tato sluzba je zajiStovéana nepfietrzit¢ ve dne v noci na telefonické zavolani. Pre-

vaznou cast této sluzby vykonava MUDr. Petr Lokaj, kterému NFDOK zakoupil sluzebni
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vz, hradi benzin a pofizuje pfistroje pro zmirnéni potizi nemocnych déti v domaci péci. V

Ceskeé republice se jedna o vyjimku, kterd je v zahrani¢i béznou zalezitosti.

Pro vylé€ené pacienty jsou pofaddany letni a zimni tabory. Je na nich pfitomny Iékai a zdra-
votni sestra, ktefi zabezpecuji, aby déti dostavaly své 1éky. Déti se ticastni sportovnich ak-
tivit, hraji hry, tak jako na bézném tdbotfe. Usnadiiuje jim to navrat do bézného zivota po

dlouhé¢ a naro¢né 1écbé, kdy ztraceji kontakt se svymi vrstevniky.

Za podpory NFDOK se konaji relaxaéni pobyty pro celé rodiny s détmi, které se 1é¢i nebo
jsou tésn¢€ po vyléceni. Rodice i déti tak mohou sdilet své prozitky souvisejici s 1é¢bou
onkologického onemocnéni. Pobyty se pofadaji jak v Ceské republice, tak v zahraniéi,
napt. v Chorvatsku u mote. Kromé téchto pobyta se pro rodiny potadaji také riizné akce v
Z00, v lanovém centru Jungle park nebo Détsky den pofaddany firmou ALFA-
HELICOPTER

Kliniku détské onkologie navstévuji znami umélci, herci nebo sportovei, kteti poskytuji
rozptyleni détskym pacientim béhem 1écby. V ramci G¢tu NFDOK je zalozen Fond splng-
nych ptéani, z néhoz se hradi darky, které si sami pacienti vyberou. Mohou to byt darky k
narozenindm, Vanociim nebo darky ve formé posledniho pfani pro nevylécitelné nemocné

deéti.

Dalsi oblasti, kterou se NFDOK zabyva, je podpora vyzkumu onkologickych onemocnéni.
Je navazéana spoluprace s centry v Evropé a Severni Americe, kterd si navzajem piedavaji
nejnovéjsi informace v oblasti 1€cby a vyzkumu onkologickych onemocnéni. Kromé vy-
zkumu se NFDOK podili na vzdélavani lékatid a zdravotnického personalu, pfispiva na
Gi¢ast na $kolenich, seminafich a konferencich v Ceské republice i v zahrani¢i. Diky této
spolupraci a mnozstvi vysoce kvalifikovanych pracovnik Kliniky détské onkologie FN
Brno jsou vylécitelna takova onemocnéni, ktera diive ve vétSiné ptipadl koncila smrti dité-
te. Usp&snost 16¢by détskych onkologickych pacientii je v sou¢asné dobé 85%. NFDOK

prispiva i k nakupu nejmodernéjSich pfistroji, které slouzi k diagnostice a 1é€b¢ pacientt.
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3.2 Marketing Nada¢niho fondu détské onkologie Krtek

3.2.1 Logo

Zéakladem prvkem pro uplatnéni marketingu neziskovych organizaci je nazev organizace a
logo, které slouzi k tomu, aby byla organizace mezi Sirokou vefejnosti jednoduse identifi-
kovatelna. Kdyz prof. MUDr. Jaroslav Stérba, Ph.D. zakladal NFDOK, zvolil do nazvu
nada¢niho fondu postavicku krtka, znamou z détskych Vecernickt. Je to postavicka, ktera
je spojovana s détmi a je vSeobecné pozitivné vnimana. Logem NFDOK se stal krtek, vy-

obrazeny velice podobné jako postavicka namalovana vytvarnikem Zdetikem Milerem.

4

nadatnl fond détské onkologie

Zdroj: http://www.navaris.cz/sponzoring

Po smrti Zdeiika Milera se mezi dédici rozpoutal boj o autorska prava na postavicku Kr-
teCka a bylo napadnuto i logo NFDOK, které¢ muselo byt zménéno. NFDOK mé¢l jiz dlou-
hou tradici, ndzev organizace i logo s postavickou krtka bylo jeho poznavacim znamenim,
proto musela byt zména provedena citlivé a postavicka krtka musela byt zachovana. Nové
vytvarné zpracovani loga vytvoftila détska pacientka, kterd se 1é¢ila na Klinice détské on-

kologie.

NADACNI FOND DETSKE ONKOLOGIE

Zdroj: http://www.krtek-nf.cz/
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Nasledkem tohoto kroku musely byt vyménény vSechny materialy a propagacni piedméty S
puvodnim logem, coz znamenalo zvyseni nékladii. Zména mohla také negativné zapusobit

na darce, kteti si NFDOK spojovali s pivodnim logem.

NFDOK je malé organizace, kterd nema specializované marketingové oddéleni, starajici se
o propagaci, ani fundraisera, ktery by se vénoval pouze ziskavani prostiedk. V nedavné
dobé doslo v NFDOK k persondlnim zménam a vSechny aktivity jsou v soucasné dobé
vykonavany dvéma zaméstnankynémi a dobrovolniky, kteti dlouhodobé s NFDOK spolu-
pracuji. Mezi tyto dobrovolniky patii i umélci, sportovei a znamé osobnostmi. Za jejich
podpory potada NFDOK stalé akce jako jsou benefi¢ni koncerty, benefi¢ni predstaveni v

divadlech a nejriznéjsi sportovni akce.

3.2.2 Kulturni akce

Jednou z osobnosti podporujici NFDOK patii napi. herec Robert Jicha, ktery jiz fadu let
pofada pro NFDOK benefi¢ni koncerty. Tyto koncerty se konaji v Divadle Bolka Polivky v
Brné€ nebo na hudebni scéné Méstského divadla Brno za podpory dalSich hostti, vystupuji-
cich bez naroku na honoraf. V roce 2013 ¢inil vytézek z benefi¢niho koncertu 224.336,-
K¢. Koncerty jsou inzerovany na webovych strankach NFDOK, na webovych strankach
Roberta Jichy, v tisku, propagacni letaky jsou umistény v dopravnich prostiedcich MHD
Brno. Dalsi pravidelné benefi¢ni koncerty jsou pofadany ve Velkych Pavlovicich pod na-
zvem "Krtek vas ma rad" a v Brtnici, kterych se i€astnil napf. Petr Bende a Richard Miil-
ler. Veskery vytézek z koncertli je vénovan NFDOK. Mnoho kulturnich akei je bezplatné

moderovano herci Méstského divadla v Brné.

NFDOK je dlouhodobé podporovan byvalymi reprezentanty v cyklistice Janem Svoradou a
Pavlem Padrnosem, ktefi organizuji projekt Cyklisté détem. Projekt zapocali jiz roku 2004
tim, Ze spoleéné piedali za p¥itomnosti tisku a televize MUDr. Jaroslavu Stérbovi cyklis-
ticky dres, ktery podepsal s vénovanim pro NFDOK Lance Armstrong, tehdejsi teamovy
kolega Pavla Padrnose. Dres byl poté dan do vetejné drazby, které trvala do 30. dubna

2005, a byl vydrazen za 60.000,- K¢&. V ramci projektu Cyklisté détem jsou poradany cyk-
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listické benefi¢ni plesy, kterych se ti¢astni znamé osobnosti cyklistiky, sponzofi a pratelé
cyklistiky, Vytézek plesi, vénovany NFDOK, je tvofen cenou vstupenky, ktera pro rok
2014 ¢inila 1.000,- K¢. V ramci plesu uspotadal projekt Cyklisté détem také drazbu pode-
psanych fotografii znamych osobnosti cyklistiky, které nafotila ceska sportovni fotografka
Markéta Navratilova, jez jako jedind zena od roku 2002 dokumentuje cely cyklisticky za-
vod Tour de France. Vytézek z drazby, vyhlasené v ramci IV. plesu, byl 85.500,- K¢, cel-
kova ¢astka vytézku byla 265.000,- K¢&. (http://www.cyklistickyples.cz [online])

3.2.3 Sportovni akce

Kromé benefi¢nich plesi porada NFDOK ve spolupraci s projektem Cyklisté détem cyklis-
tické zadvody pro déti 1 dosp€lé, charitativni hokejova utkéani, détské dny na sportovnich

akcich. Své kolo vénoval do drazby i profesionalni cyklista Zdénék Stybar.

Dalsimi pravidelnymi sportovnimi akcemi na podporu NFDOK jsou BoSovicka Slapka
nebo Vefejna cyklotour Na kole détem. Vytézek ze sportovnich akci je vybiran formou

startovného nebo ptispévkl do zapeceténych pokladnicek.

3.2.4 Sbirky poiadané jednotlivci a skupinami

Motivujicim faktorem, pro¢ lidé uspotadaji sbirku v ramci své firmy nebo jiné skupiny a
vytézek vénuji NFDOK, mize byt onemocnéni nékoho blizkého a jeho néslednd 1écba na
Klinice détské onkologie v Brn€. Jednim z takovych ptipadi je nyni jiz opakovany ptispe-
vek zakladni Skoly Jungmannova v Kufimi. Poté co onemocnéli dva Zaci této Skoly nado-
rovym onemocnénim a 1€Cili se na Klinice détské onkologie, uspofadala Skola v rdmci
Skolni akce Noc s Andersenem sbirku a vytézek vénovala NFDOK. V nasledujicim roce se
jiz vedeni Skoly domluvilo se zaméstnanci NFDOK a dal§iho konani Noci s Andersenem
se zucastnil dobrovolnik NFDOK, ktery informoval o ¢innosti NFDOK d¢ti a jejich rodice
ucastnici se této udalosti. Soucasti této akce byl 1 pfedem inzerovany prodej propagacnich
pfedmétt s logem NFDOK a moznost piispét do pokladnicky. Tato akce se letos konala jiz

podruhé a ocekava se, ze se do budoucna stane tradici. Rodice a déti, ktefi se ucastnili této



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 46

akce, dale sdileji své prozitky z akce s dal§imi lidmi a rozsifuji okruh lidi, které by mohla

tato tematika zaujmout a motivovat je k podpote NFDOK.

3.2.5 Akce pro rodice a déti, Ié¢ené na Klinice détské onkologie v Brné

Kromé akci pro Sirokou vetejnost jsou poradany i akce, které jsou cileny prevazné pro ro-
dice lé¢enych a vylécenych déti, s nimiz zistdvd NFDOK nadale v kontaktu. I na téchto

......

lécbou svych déti, pfispiva dle svych moZnosti na chod NFDOK.

3.2.6 Podpora prodeje a dalsi moZnosti, jak prispét NFDOK

Charitativnich akci se U¢astni zaméstnanci nebo dobrovolnici NFDOK, ktefi podavaji v
ptipad¢é z4jmu informace o fungovani NFDOK a poskytuji tiSténé brozurky informujici o
ginnosti NFDOK. Cast financi je ziskdvana z prodeje propaga¢nich predméti s logem krt-
ka (tricka, dresy, pfivésky, odznacky...) nebo je mozno piispét penézi do zapeceténé po-

kladnicky.

Na viditelnych mistech jsou vystaveny propagacni bannery NFDOK, které odkazuji na
moznost piispét formou piikazu k thradé na i¢et NFDOK nebo zaslanim darcovské SMS,
tzv. DMS. Darcovska SMS je spoleénym projektem Fora darci (obcanského sdruZeni usi-
lujiciho o podporu filantropie v Ceské republice) a Asociace provozovatelis mobilnich siti.
DMS ve tvaru DMSmezeraKRTEK stoji darce 30,- K¢ a NFDOK z ni obdrzi ¢astku 28,50
K¢&. Zbyla ¢astka ve vysi 1,50 K¢ pokryva technické, organizacni a koordinacni zajisténi
projektu, vetné servisu pro neziskové organizace a vetejnost. V ptipadé, ze se darce roz-
hodne pro opakované zasilani ¢astky, mize poslat DMS ve tvaru DMSmezeraROKme-
zeraKRTEK, kterd bude automaticky zasilana kazdy mésic po dobu jednoho roku. Darce
tak nemusi myslet na to, Ze by mél zaslat DMS a pfispiva tak pravidelné bez vynaloZeni

dalsiho usili. (http://www.darcovskasms.cz [online])
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Poskytnuty dar nemusi byt pouze finan¢ni. NFDOK lze pfispét i tak, ze darce zakoupi véc-
ny dar. Na webovych strankach NFDOK je vyvéSen seznam vhodnych predmétt. Jedna se
napiiklad o pleny, vlhéené ubrousky, mikrovlnou troubu, kancelarské potifeby nebo vyba-

veni ubytovny.

Dérci mohou ptresné urc€it, na jaky ucel pfispivaji, napt. to mize byt dar konkrétnimu ditéti
nebo na koupi konkrétniho potiebného pftistroje. Jako potvrzeni o daru slouzi darovaci
smlouva. Individuélni darci mohou odecist hodnotu daru od zakladu dané, pokud thrnna
hodnota daru ve zdafovacim obdobi pfesdhne 2% ze zakladu dané nebo Cini alesponi
1000,- K¢&. Firemni darci mohou snizit zaklad dané max. o 5%, pokud spliuji podminky
§20, odst. 8 zdkona O danich z pfijmu a minimalni hodnota daru je 2000,- K¢. Firemni
darcovstvi vytvaii dobré jméno firmy v o€ich vefejnosti, svych partnert, zdkazniki 1 za-
méstnanci a muze tak inspirovat k darcovstvi i dal$i firmy nebo jednotlivce.

(http://www.krtek-nf.cz [online])

3.2.7 Dobrovolnictvi

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, nemalou ¢ést ¢innosti NFDOK vykonavaji dobrovolnici,
napt. bezplatné pomahaji pti potadani charitativnich akci nebo prodavaji reklamni pfedmé-
ty na stancich, které jsou umistény na beneficnich akcich. Po absolvovani odborného §ko-
leni v Dobrovolnickém centru Motylek mohou pomahat pfimo v nemocnici. Dobrovolnici
chodi ¢ist détem pohadky, hrét si s nimi, malovat nebo jinak zpestfovat dlouhy pobyt v
nemocnici. Dobrovolnici také svym vystupovanim ovliviiuji vnimani NFDOK a pomahaji

vytvaret dobré jméno organizace.

3.2.8 Marketing v médiich

Nejdilezit¢jSim nastrojem propagace na internetu jsou vlastni webové stranky NFDOK.
Ptehledné informuji o tom, ¢im se NFDOK zabyva, jakym zptisobem miize potencionalni
darce pfispét a jaké jsou momentalni aktualni potteby NFDOK. Kromé téchto informaci se
na strankach nachazi odkazy na c¢lanky v tisku a reportaze, uskute¢néné na podporu

NFDOK nebo zamétené na osudy détskych pacienti. Na tvodni strance jsou pozvanky na
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nejblizsi benefi¢ni akce. Na strankach nechybi zvefejnéné vyro¢ni zpravy. Negativnim
faktem je, ze nefunguji odkazy na vypis z rejstiiku, statut, povoleni k vetejné sbirce a tis-

kové zpravy.

NFDOK uvadi na strankach své sponzory, partnery a darce a dékuje vSem za poskytnuté
dary. Naopak sponzofi a partneti NFDOK informuji o svém darcovstvi a sponzorstvi na
svych webovych strankach, na kterych uvadi odkazem na webové stranky NFDOK. Timto
zpusobem mohou rozsitit povédomi o NFDOK mezi svymi zdkazniky a partnery a inspiro-

vat je také k darcovstvi.

Kromé& webovych stranek ma NFDOK také sviij profil na socidlni siti Facebook, ktery ma
v soucasné dob¢ 603 fanouskl. Na profilu se objevuji informace o akcich, konanych na
podporu NFDOK. Profil vSak neni piili§ ¢asto aktualizovany kvuli nedostatku kapacity
zaméstnanci NFDOK, ¢imz se snizuje jeho moznost pfitdhnout pozornost k aktivitim

NFDOK.

Pracovnici NFDOK nebo 1¢ékati Kliniky détské onkologie n¢kolikrat u¢inkovali v kratkych
reportazich, ve kterych poskytovali informace o 1écbé détskych pacientd nebo ¢innosti
NFDOK. Robert Jicha se ucastnil v roce 2010 vysilani pofadu Dobré rano a v rdmci svého
vystoupeni také hovotil o NFDOK a apeloval na divaky, aby NFDOK podpotili. Tyto akti-

vity jsou vsak spise nahodilé a nejsou pfedem planované.
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4 VYZKUMNE SETRENI - MARKETING NNO

4.1 Metodologie vyzkumu

Metodologie vyzkumu bude vychazet z prace Petera Gavory Uvod do pedagogického
vyskumu (2008), budou vyuzity metodické pokyny tykajici se kvantitativniho vyzkumu.
Na zakladé téchto pokynt bude stanoven vyzkumny problém a hypotézy, které budou veri-
fikovany na zaklad¢ poznatkl ziskanych vyzkumem. Vyzkum bude proveden dotazniko-
vou metodou, ktera je pro kvantitativni vyzkum piizna¢na, nebot’ pomoci dotazniku lze
ziskat v relativné kratkém casovém useku informace od velkého poctu respondentti. Do-
taznik bude obsahovat uzaviené i1 polouzaviené otazky. Vysledky vyzkumu budou prezen-

tovany formou grafi.

411 Stanoveni vyzkumného problému

Vyzkumny problém: Jak ovliviiuje marketing NNO ochotu lidi vénovat NNO dar?

Cilem vyzkumu je analyzovat pisobeni marketingu NNO na $irokou vefejnost a ziskat
obraz toho, jaké marketingové aktivity pfitdhnou nejvice darct a jakou formu daru darci
preferuji. Vyzkum se bude zjistovat, co nejvice lidi motivuje k vénovani daru nebo nao-
pak, pro¢ odmitnou pfispét. Pro potfeby vyzkumu budou respondenti rozdéleni do katego-
rii darce (Clovek, ktery v minulém roce pfispél darem NNO) a nedarce (Clovek, ktery v
minulém roce nepfispél zadnou formou daru NNO). Vyzkum se bude zabyvat pomérem
darct a nedarct v zavislosti na pohlavi, véku, vzdélani a vysi mési¢niho piijmu. VedlejSim
vyzkumnym cilem je zjistit povédomi o NFDOK mezi respondenty dotazniku a ochotu
piispét této organizaci. Vysledky vyzkumu budou aplikovany na marketingové strategie
NFDOK z hlediska individualnich darct a bude poskytnuto doporuceni pro NFDOK, jak

dale sméfovat svou propagaci.

4.1.2 Vyzkumné metody

Pro vyzkumné ucely byla zvolena dotaznikova metoda. Dotaznik tvoii 18 otdzek, vétSina

otazek je uzavienych, pouze 6 otazek je polouzavienych a nabizi moznost vlastniho vyjad-
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feni. Dotaznik byl vytvofen v papirové i elektronické podobé na serveru vyplnto.cz, ob¢
formy dotazniku byly totozné. Sbér dat probihal v dobé od 18. - 21. 4. 2014. Odpovédi
vyplnéné do papirového dotazniku byly kvili pfehlednéjsimu vyhodnocovani prevedeny

do elektronické podoby. Dotaznik je uveden v pftiloze.

4.1.3 Stanoveni hypotéz

Na zékladé stanoveného vyzkumného problému byly vytvofeny nasledujici hypotézy, které

budou pomoci dotaznikového Setieni ovétovany:

H1:  Zeny piispivaji NNO vice nez muzi.

H2:  Starsi lidé ptispivaji NNO vice, nez lidé mladSiho véku.

H3:  Cim ma ¢lovék vyssi vzdélani, tim Gast&ji prispiva NNO.

H4:  Cim vyssi ma ¢lovek piijem, tim ast&ji prisp&je NNO.

Hypotézy vychazi z vyzkumu humanitarni organizace ADRA, ktery byl realizovaném spo-

le¢nosti STEM/MARK v roce 2012. (Pravidelné darcovstvi v CR, 2014 [online])

4.1.4 Vyzkumny vzorek

Vyzkumu se zuéastnilo 181 respondenttl. Cast respondentii byla oslovena pomoci papiro-
vého dotazniku, druhd ¢ast respondentli vyplnila dotaznik v elektronické podobé. Mezi
respondenty, kteti byli pozadani o vyplnéni papirového dotazniku, byli zaméstnanci Do-
pravniho podniku mésta Brna, ¢lenové péveckého sboru pii kostele sv. Antonina v Brn¢ a
osloveni byli i respondenti z fad $iroké vefejnosti na koneéné tramvaje &. 1 v Re¢kovicich.
Elektronicka forma dotazniku byla zvefejnéna na facebooku na profilu skupiny kombino-
vaného studia Socidlni pedagogiky, na profilu Martina Zajddkova a dalsi respondenti byli
osloveni mailem, dotaznik tak byl sdilen a pfeposilan dal dalsim respondentim. Byla pou-
zita metoda sn¢hové koule a respondenti si sami zvolili, zda se vyzkumu zucastni, proto se

da hovofit o vybéru respondenti samovybérem.
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4.2  Vysledky Setreni

4.2.1 Vzorek respondenti

Celkem bylo vyhodnoceno 68 papirovych a 110 elektronickych dotaznikti, 2 papirové do-

tazniky nebyly zahrnuty do zpracovéni pro jejich nerelevantnost.

Vyzkumu se zucastnilo 108 zen (60,34% z celkového vzorku) a 71 muzl (39,66% z celko-

vého vzorku).

Podatilo se ziskat respondenty ze vSech vékovych kategorii s nasledujicim zastoupenim:
vek 18-29 let 36 respondentt (20,11% z celkového vzorku)
vek 30-45 let 97 respondentt (54,19% z celkového vzorku)
vek 46-60 let 30 respondentti (16,76% z celkového vzorku)

vek vice nez 60 let 16 respondentti (8,94% z celkového vzorku)

Z hlediska vySe dosazeného vzdélani bylo mezi respondenty nejvice zastoupeno stredo-
Skolské vzdélani s maturitou a to u 116 respondentt (64,81%), nasledovali 42 respondenti
se stfedosSkolskym vzdélanim bez maturity (23,46%). Vysokoskolsky vzdélanych respon-
dentt bylo 18 (10,06%) a pouze 3 respondenti méli zakladni vzdélani (1,67%).

Rozdé€leni vzorku respondentt podle primérného mési¢niho ptijmu bylo nasledujici:
ptijem do 10.000,- K¢ 39 respondentti (21,79%)

ptijem 10.000 - 20.000,- K¢ celkem 86 respondentti (48,04%)

ptijem 21.000 - 30.000,- K¢ 44 respondentil (24,58%)

ptijem 31.000 a vyse 10 respondentti (5,59%)
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4.2.2 Pomér darcu a nedarcu NNO

Ocekéavala jsem, ze na dobro¢inné tcely prispiva vice nez polovina dotazovanych, ale vy-
sledek vyzkumu byl pro mne piekvapivy. Z dotazovanych respondentl pfispélo na dobro-
¢inné ucely 159 respondentti (88,83%) (dale jen darci), neptispélo pouze 20 respondentli
(11,17%) (dale jen nedarci). Tento vysledek zaznamenal mnohem vétsi podil darct nez
napf. vysledky prizkumu humanitarni organizace ADRA z roku 2012. V tomto prizkumu

bylo darct pouze 53%.

4.2.3 Motivace darcu a nedarcu

Jaky je dlvod, proé jste neziskové organizaci piispél/a?

IMam z ioho dobry pocit. 58,75 % (4]

P Cilim moralni povinnost pomeci slabéim a znevyhodnénym. 32,13 % (6

Jednou mana budu faké polfeboval fakovou pomoc. 25,25 % (42)
Libi s2 mi zamé&feni organizace. 24,32 % (29)
Meumél/a jszm cdmitnoul 2adost o dar, | kdy2 jsem plizpS nechilia. 5,83 % (9)
Chilfa jszm cdedisidar z dafoveho zakladu. 3,73 % (6)
W minulosfi js2m ja nebo mi blizoi poffebovali pomos 840 organizace, proto ji nadale pod poruji. 1,828 % (
VEfim, Ze darovana panize =2 mi jinds vral zps. 0,63% (1)
0,83 % (1)
jenfak 0G3% (1)
profode js2m chiéla 0,63 % (1)
manzelka dava a ja se vezu s ni 0,63 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mam z toho dobry pocit: 94 (58,75 %)

O Citim moralnl povinnost pomoci slabsim a znevyhodnénym.: 61 (38,13 %)

E Jednou mozna budu také potfebovat takovou pomoc.: 42 (26,25 %)

B Libl se mi zaméfenl organizace.: 39 (24,38 %)

B Neumél/a jsem odmitnout Zadost o dar, | kdyz jsem pfispét nechtél/a: 9
(5,63 %)

B Chtél/a jsem odetlst dar z dafiového zakladu.: 6 (3,75 %)

OV minulosti jsem ja nebo ml blizel potfebovali pomoc této organizace, proto
jinadale podporuji.: 3 (1,88 %)

B Vé&fim, Ze darované penize se mijinde vratl zpét: 1 (0,63 %)

B chtela jsem udelat dobrou vec a nebylo to ani z pocitu moralni povinnosti
ani pro svuj dobry pocit): 1 (0,63 %)

Bjen tak: 1 (0,63 %)

E protoze jsem chtéla: 1 (0,63 %)

Omanzelka dava a ja se vezu s nl: 1 (0,63 %)

zdroj: hitp:fmarketing-neziskove-organiza vyplnto.cz

Graf 1: Jaky byl divod, pro¢ jste pfispél/a na dob-

ro¢inné ucely?

Dalsi zkoumanou oblasti byla motivace darct k ptispéni NNO. Nejcastéj$im divodem pfi-
spéni byl dobry pocit, tuto odpoveéd uvedlo 94 darci. Moralni povinnost zvolilo 61 darcii a

moznost, ze mozna budou také potiebovat takovou pomoc, zaskrtlo 42 dérct. Z vysledka



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 53

Ize usoudit, ze nejcastejsi motivaci darcti je uspokojeni jejich potieby filantropie, poté je to
kategorie moralni povinnosti, ktera je jim vStipena interiorizaci spolecenskych norem.
Mensi zastoupeni méla kategorie darcu, kteii pfemysli o své budoucnosti vice pragmaticky
a oCekavaji, ze se mohou dostat do situace, kdy budou pottebovat také pomoc. Tim, ze
vytvaii piiznivéjsich podminky pro druhé, vytvari pfiznivéjsi podminky i pro sebe do bu-
doucna. Darcovstvi je tedy zalozeno castecné na recipro¢nim vztahu. Poslani organizace
bylo divodem darcovstvi u 39 respondentt, pro které vSak neni poslani organizace jedi-
nym divodem, pievazné uvadi i motiv dobrého pocitu nebo moralni povinnosti. Zbyvajici

kategorie motivace darct jsou zastoupeny malym poctem respondentil.

Jaky byl ddvod, pro¢ jste na dobrodginné ucely nepfispél/a?

G0 % (12)
K 7 Bojim =2, 28 =2 jednd o podvod, “jak vylahnout z lidi penize”. 35 % (7)
Spainé na mé zaplsobila csoba, kierd 24dala plispévek 25 % (5)
ObEZUji mne neustalé Zadesli o plispavek. 20 % (4)
Finance proakove akdivity by mél zajisiil siai. 20 % (4)

10 % (2)
Nemohu si o dovolit z finanénich didvodd 10 % (2)
Pracuji v takowe organizaci 8 %o s\aéi. 5% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% 90% 100%

B Bgjim se, Ze se mij dar vilbec nedostane k potfebnym lidem, ale
spotfebuje ho neziskova organizace pro svij provoz, nema tedy smysl
pfispivat: 12 (60 %)

OBgjim se, Ze se jedna o podved, "jak vytahnout z lidl penfze": 7 (35 %)

B Spatné na mé zapdsobila osoba, kterd Zadala pfispévek: 5 (25 %)

B Obtézujl mne neustalé Zadosti o piispévek. 4 (20 %)

E Finance pro takové aktivity by mél zajistit stat: 4 (20 %)

EMam osobné Spatné zkusenosti nebo znam nékoho se Spatnymi
zkusenostmi s neziskovou organizacl.: 2 {10 %)

ENemohu si to dovolit z finanénich divodd: 2 (10 %)

B Pracuiji v takové organizaci a to stacl: 1 (5 %)

zdroj: hitpe/marketing-neziskove-omganiza vyplnto.cz

Graf 2: Jaky byl diivod, pro¢ jste na dobroc¢inné

ucely nepftispél/a?

Soucasti vyzkumu bylo 1 zjistovani divodu, pro¢ nedarci nejsou ochotni NNO piispét.
Bylo nabizeno vice odpovédi na vyzkumnou otazku. Vzorek nedarcti byl piekvapivé maly,
mezi jejich nejcastéjsi motivy patiila nediivéra v to, ze se poskytnuty dar dostane potieb-
nym lidem (12 nedércti) nebo obava, ze se jednd o podvod (7 nedarcit). Méné ¢asta odpo-
véd’ byla, Ze na nedarce zapusobila Spatnym dojmem osoba Zadajici o prispévek (5 nedar-
cl), neustalé zadosti o prispeévek povazovali za obtézujici 4 nedarci a stejny pocet nedarct

zastaval nazor, ze finance pro tyto aktivity by mél zajistit stat. Nedostatek financi uvedli
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jako diivod pouze 2 nedérci, je to velky rozdil oproti vysledkiim prizkumu spole¢nosti

Adra, kde tento diivod patii k t€ém nejcastéj$im (50%).

4.2.4 Zpusob osloveni darce

Jak jste se dozvédél/a o neziskové organizaci, které jste piispél/ia?

B oslovil mé& pracovnlk organizace na ulici: 40 (25,16 %)

Oz televize, radia: 37 (23,27 %)

Ena akci, které se organizace ucastnila, a jeji ¢éinnost mé oslovila: 25 (15,72
%)

Bz internetu: 14 (8,81 %)

B dostal/a jsem dopis od organizace s Zadostl o piispévek: 13 (8,18 %)

Bz novin, casopisu: 10 (6,29 %)

O doporucil/a mi ji znamy/a: 7 (4,4 %)

Erizné 2 (1,26 %)

B kostel: 2 (1,26 %)

H Ostatnl odpovédi: 9 (6 %)

zdroj: http:/marketing-neziskove-crganiza vyplnto.cz

Graf 3: Jak jste se dozvédél/a o neziskové organi-

zacli, které jste prispél/a?

V prizkumu jsem zjiStovala, z jakého zdroje je nejcastéji darce informovan 0 Cinnosti
NNO, které¢ poskytne dar. Téméf stejny vysledek byl zaznamenan u dvou odpovédi. 40
darct (25,16%) zvolilo variantu, Ze je oslovil pracovnik organizace na ulici, a 37 darcii
(23,27%) se rozhodlo pfispét na zéklad€é informaci z televize a radia. Televize a radio je
prostiedek masové propagace a pusobi na Siroké vrstvy obyvatel, proto mize pomoci vy-
tvaret Siroké povédomi o NNO, potiebach jejich klientli a zaroven vytvaret divéru v NNO
a tim motivovat darce k ptispévku. Z tohoto diivodu bylo vysoké zastoupeni této odpovédi
ocekavano. 25 darct (15,72%) se zcastnilo akce, na které se NNO prezentovala. Zbyvajici

darci byli rozdéleni mezi zbyvajici zdroje informaci o NNO.
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4.2.5 Nejcéastéjsi forma daru

Jakym zplsobem nejradégji pfispivate?

B zakoupenim predmétu, ktery organizace prodava: 47 (29,56 %)

OvloZenim penéz do pokladnicky napf. na néjaké akci nebo na ulici: 42
(26,42 %)

BEzaslanim darcovské DMS: 38 (23,9 %)

B pfevodem z Uétu nebo sloZenkou na zakladé momentdiniho impulzu (napf.
na zakladé zpravy v televizi) 20 (12,58 %)
B zifzenim trvalého piikazu k uhradé& 12 (7,55 %)

zdroj: hitpifmarketing-neziskove-organiza vyplnto.cz

Graf 4: Jakym zplisobem nejradéji piispivate?

Zpisob, jakym nejradSi darci prispivaji NNO, korespondoval s piedchozi vyzkumnou
otazkou, kde byla nejéastéji byla volena moznost, Ze byl darce osloven pracovnikem orga-
nizace na ulici. Tito pracovnici bud’ zadaji pfispévek do pokladni¢ky nebo nabizi pfedmét,
jehoz zakoupenim darce NNO podpoii. 47 darch ptispélo zakoupenim nabizeného predmé-
tu (29,56%,), tento zpusob piispévku zaroven motivuje darce tim, ze néco za svij dar ziska.
42 darct (26,42%) pak prispélo do pokladni¢ky. Pro svou jednoduchost byl ¢asto volen
také ptispévek formou zaslani DMS, timto zptsobem piispélo 38 darcii (23,9%). S velkym
odstupem pak darci volili moznost ptispét pomoci prevodu z uctu nebo slozenky, jedna se
pouze 0 20 darct (12,58%). Pro NNO je nevyhodnéjsi formou daru zasilani finan¢ni ¢astky
prostiednictvim trvalého ptikazu k uhradé, jedna se o pravidelny ptispévek, se kterym mi-
ze NNO pocitat a planovat tak své budouci aktivity. Tento zplisob vSak vyuzivéa pouze 12

respondentti (7,55%).
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4.2.6 Vyse a Cetnost dart

Jakou éastkou jste ochotny/a jednorazové pfispét?

B 101 - 500 K& 52 (32,7 %)

O51- 100 K& 49 (30,82 %)

B do 50 K& 45 (28,3 %)

B 501 - 1000 Ké& 8 (5,03 %)

B 1001 - 5000 K& 5 (3,14 %)

zdroj: http/marketing-neziskove-organiza vyplnto.cz

Graf 5: Jakou ¢astkou jste ochotny/a jednorazoveé

prispét?

Vysledky vyzkumné otazky, jak vysokou castkou je respondent ochoten pirispét NNO, od-
povidali také pedchozim zji§ténim. Prvni 3 kategorie mély podobné zastoupeni. Céstkou
ve vysi 101 - 500,- K¢ bylo ochotno ptispét 52 darct (32,7%), nizsi ¢astku ve vysi 51 -
100,- K¢ upiednostnilo 49 darci (30,82%) a drobnou ¢astkou do 50,- K¢ prispélo 45 darca
(28,3%). Nizsi castky vétSinou darci poskytuji jako piispévek do pokladnicky nebo pro-
stiednictvim zaslani DMS. Poskytnout niz§i ¢astku neni pro darce financné zatéZujici a
mohou tak dar poskytnout Casteji. Vyssi prispévek v rozmezi 501-1000,- K¢ poskytlo 8
darct (5,03%) a dar nad 1000,- K¢ se rozhodlo vénovat pouze 5 darci (3,14%).

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze 107 darca (66,86%) ptispélo v poslednim roce nekolikrat,
ale nepftispivaji pravidelné. 39 darct (24,38%) vénovalo prispévek pouze jednou a nejmen-
$i pocet darci ptispiva pravidelné - 14 darci (8,75%), coz odpovida i nejméné oblibené

formé ptispévku, kterym je trvaly ptikaz k thradé¢.
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4.2.7

Divéra v NNO

Co by podpofilo Vasi ddvéru v organizaci a ochotu pfispét?

20,5 % (128)
K 7 oeobni sstkani s pracovniky nebo dobrovelniky organizace 31,45 % (50)
propagace v ilevizi, radiu nebo na internsdu 17,61 % (22)
pravidelng zasilani informagnich emaild nebo dopisd 9,43 % (153)
kdyZ organizaci zagiiti znama ceobnost. 9,43 % (15)
nezavisle reference 0,63 % (1)
kdyZ znam ceobné doho komu pomaham 0,63 % (1)
hlavné, na pokladnidky na ulici, nesnasgim o 0,63 % (1)
ridim =2 wlasini infuici 0,83 % (1)
pokud| o organizaci néco vim - charida, diakonie... 063 % (1)
KdyZ mé& o upouta, a sdoji o za 0. 0,63 % (1)
dam na svilj pocil 0,63 % (1)

0% 10% 20% 0% 40% S0% 60% 70% 80% W% 100%

Hinformace, na jaké konkrétnl ucely byl mij dar vyuzit (komu konkrétné jsem
pomohlfa). 128 (80,5 %)

Ooscbnl setkanl s pracovniky nebo dobrovolnlky organizace: 50 (31,45 %)

B propagace v televizi, radiu nebo na internetu: 28 (17,61 %)

B pravidelné zasllanl informaénich emaild nebo dopisd: 15 (9,43 %)

B kdyz organizaci zastitl znama osobnost: 15 (9,43 %)

B nezavislé reference: 1 (0,63 %)

O kdyz znam oscbné toho komu pomaham: 1 (0,63 %)

B hlavng, na pokladni¢ky na ulici, nesnasim to: 1 (0,63 %)

Eridim se vlastni intuici: 1 (0,63 %)

E pokud o organizaci néco vim - charita, diakonie...: 1 (0,63 %)

E Kdyz mé to upoutd, a stojl to za to.: 1 (0,63 %)

B dam na svij pocit 1 (0,63 %)

zdroj: hitpi//marketing-neziskove-omaniza vyplnto.cz

Graf 6: Co by podpoftilo Vasi ditvéru v organizaci a

ochotu ptispét?

Pomoci 12. otazky jsem zkoumala, jakym zptisobem mize NNO zvysit svou divéryhod-

nost mezi Sirokou vefejnosti. 128 darci, tedy pievazna vétSina, by chtéla védeét, na jakeé

ucely je poskytnuty dar vyuzit. Tento vysledek korespondoval s hlavnim divodem, proc¢

Siroké vefejnost nechce NNO poskytnout dar. Nej€astéji zastoupenym ditvodem neposkyt-

nuti daru byla obava, Ze dar nebude vynalozen na pomoc potiebnym. Moznost zjistit, jak

byl dar vyuzit, prudce zvySuje ochotu darcti NNO pfispét. Dalsi moznosti, jak je mozné

ovlivitovat vnimani NNO mezi Sirokou vefejnosti, volilo o poznani méné respondentt.

Osobni setkani s pracovniky nebo dobrovolniky organizace upiednostnilo 50 darcu, rekla-

mu pomoci televize, radia nebo internetu zvolilo pouze 28 darct. Pouhych 15 darcu bylo

motivovano prostfednictvim pravidelného zasilani emailti nebo dopist a stejny pocet re-

spondentu ziskal dtvéru v NNO, pokud ji zastitila znama osobnost.
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4.2.8

Druh ¢innosti organizace a ochota respondentii ji prispét

Jaké zaméfeni organizace by Vas nejvice motivovalo k vénovani
prispévku?

B pomoc opusténym a znevyhodnénym détem: 39 (24,53 %)
Opomoc lidem postizenym Zivelnymi katastrofami: 37 (23,27 %)
Epéce olidi s postizenim: 28 (17,61 %)

E péce o seniory: 17 (10,69 %)

Eprace s détmi a mladezl: 14 (8,81 %)

B pomoc socidlné vylouéenym lidem: 6 (3,77 %)

Opomoc zvifatdm : 2 (1,26 %)

B sportovnl aktivity: 2 (1,26 %)

W ochrana Zivotniho prostfedr, ekologie: 2 (1,26 %)

E Ostatnl odpovédi: 12 (8 %)

zdroj: hitp://marketing-neziskove-ocrganiza vyplnto.cz

Graf 7: Jaké zaméfeni organizace by Vs nejvice

motivovalo k vénovani ptispévku?

Otazka ¢. 13 zkoumala, jaky druh ¢innosti, kterou NNO vykonavaji, darce nejvice motivu-

je k ptispévku. Siroka vefejnost je nejcastéji ochotna prispivat organizacim, které se zamé-

fuji na pomoc opusSténym a znevyhodnénym détem. Tuto mozZnost zvolilo 39 darcth

(24,53%). Podobné zastoupenou moznosti v poétu 37 darca (23,27%) byla pomoc lidem

postizenym zivelnymi pohromami. Pfispévek na péci o lidi s postizenim preferovalo 28

darci (17,61%) a péce o seniory byla prioritni pro 17 darca (10,69%). Dalsi moznosti pii-

spevku jsou uvedeny v nasledujicim grafu.
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4.3 Vztah mezi nezavislymi proménnymi a darcovstvim

4.3.1 Vztah darcovstvi a pohlavi

Na zaklad¢ dat uvedenych v grafu €. 8 je patrné, Ze Zeny podporuji NNO vice nez muzi.
Ptesto ze pocet respondentti zenského pohlavi byl zastoupen ve vyzkumu mnohem pocet-
néji, je mezi Zzenami 91,67% dérci, mezi muzi je to 84,51%. Tato ochota vyhovét druhému
a pomoci mu, se odraZela i v ochoté vyplnit papirovy dotaznik, mnoho oslovenych muza
zadost o vyplnéni dotazniku zamitlo. Mzeme predpokladat, ze Zeny lze 1épe presvédcit k

ptispévku nez muze.

100% -

80% -

60% -

W nedarce

40% - B dérce
20%

0% -

muz zena

Graf 8: Pomér darcu a nedarc mezi muzi a zenami

432 Vztah darcovstvi a véku

Dalsi zkoumanou oblasti byl vztah véku respondenta a jeho ochoty piispét NNO. Dle grafu
¢. 9 Ize vyvodit, ze nejvice piispiva skupina respondentt ve véku 30 - 45 let (93,81%),
naopak nejméné darcti se nachéazi ve véku 18 - 29 let (77,22%). Mensi podil darcovstvi v
niz8i vékové kategorii mizZeme piisuzovat tomu, Ze v mladi se ¢loveék zabyva vice sam
sebou a svymi potfebami a tolik nereflektuje potteby spole¢nosti. Posun ve vniméni potieb
jinych lidi pfichazi s vy§§im vékem. Ve skupiné darcti ve véku 46 - 60 let je zaznamenan
mirny pokles darcti, avSak podil darcti v kategorii vice nez 60 let opét stoupa. Tato ten-
dence muze byt vyvolana vétsi potiebou lidi této veékové kategorie, byt pro nékoho pro-

spésnym, tuto potiebu mohou uspokojovat prostiednictvim daru nékomu potiebnému.
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40% W darce
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18-29 let 30-45 let 46-60 let vicenez 60 let

Graf 9: Pomér déarct a nedarci podle v€kovych kategorii

4.3.3 Vztah darcovstvi a vzdélani

Nejvetsi pocet darct je zaznamenan u kategorie respondentti se stiedoskolskym vzdélanim
s maturitou (90,52%) a jen s malym rozdilem nasleduji respondenti vysokoskolsky vzdéla-
ni (88,89%). Musi se vSak brat zfetel na to, ze kategorie respondentti s vysokoskolskym
vzdélanim je mnohem méné zastoupena nez kategorie stiedoskolsky vzdélanych respon-
dentl s maturitou. Pokud bychom méli stejny pocet respondentil v obou kategoriich, vysle-

dek by mohl byt rozdilny.

100%
80%
60%
W nedarce
40% .
W darce
20%
0% T T T 1

zakladni stredoskolské  stfedoSkolskés Vysokoskolské
bez maturity maturitou

Graf10: Pomér darci a nedarct podle vyse dosazeného vzdélani
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4.3.4 Vztah darcovstvi a vyse platu

Graf ¢. 11 ukazuje, Ze nejvétsi podil darct je v kategorii respondentd s piijmem od
21.000,- - 30.000,- K¢ (93,18%) a kupodivu velké zastoupeni darcti ma i kategorie respon-
dentt s ptijmem do 10.000,- K¢ (91,89%). Nejnizsi ucast darcu je v kategorii respondentt
s pfijmem od 10.000,- - 20.000,- K¢&. Toto rozdéleni je piekvapivé i vzhledem k tomu, Ze
kategorie respondentti s ptijmem od 10.000,- do 20.000,- K¢ byla v dotaznikovém Setieni

zastoupena nejvice.

W nedarce
mdarce
T T T 1

do 10000,-K¢ 10000-20000,-21000-30000,- 31000,-K¢a
K K vyse

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Graf 11: Pomér dérct a nedarcii podle vyse ptijmu

4.4 Povédomi o NFDOK mezi respondenty

Vedlejs$im cilem vyzkumu bylo, zjistit povédomi respondenti o NFDOK. Ze 179 respon-
dentti o NFDOK jiz nékdy slyselo nebo NFDOK znalo 68 respondentd (37,99%). Vzhle-
dem k tomu, ze se NFDOK prezentuje v médiich jen sporadicky, 1ze tento pocet povazovat
za Uspéch. Vysoké povédomi o NFDOK muze byt dano zaméfenim organizace, které je
mezi Sirokou vefejnosti uptednostiiovano pred jinymi tématy a je proto vice zapamatova-

telné.
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Dalsim bodem zkoumani bylo zjiSténi, jak se respondenti dozvédéli o NFDOK. Nejvice
byla zastoupena moznost, ze se respondent dozvédél o ¢innosti NFDOK z televize nebo
rozhlasu (23 respondentti). Jak jiz bylo uvedeno, NFDOK nevyuziva propagaci prostied-
nictvim televize a radia Casto, piesto je tato varianta zastoupena nejcastéji. Divodem za-
pamatovani NFDOK muize byt prave silné téma, které NFDOK fesi, a velké zaptisobeni na
emoce divaka ¢i posluchace. Dal$im ¢astym zpuisobem ziskani informaci o NFDOK byly
informacni letaky a cedule (16 respondentii). 13 respondentli se dozvédélo o aktivitach
NFDOK od zndmych a 10 respondentll z novin a ¢asopisti. Dal$i moznosti uvedlo méné

nez 10 respondent.

Na otdzku, zda respondent pfispél NFDOK, odpovédelo kladné pouze 16 respondentl
(23,53%), z ¢ehoz muzeme vyvodit, ze NFDOK by se mél vice zamétit na propagaci své
¢innost a vice usilovat o ziskani divéry mezi Sirokou vetejnosti. Tuto domnénku potvrzuje
i odpoveéd’ na otazku, zda by respondent NFDOK doporucil svym znamym. Ano odpovédé-
lo pouze 36 respondentil (52,17%). Odpoveéd’ ne zvolili sice jen 2 respondenti (2,9%), ale
31 respondentil (44,93%) nemélo vyhranény nazor na to, zda by NFDOK dale doporucili.

Nejcastéjsi formou ptipadného daru pro NFDOK by bylo zaslani DMS, které zvolilo 18
respondentli. Prispévek do pokladni¢ky by vhodilo 14 respondentii a 12 respondenti by
zakoupilo potiebny pfedmét a darovalo ho NFDOK.

4.5 Vystup vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo analyzovat vliv marketingovych strategii NNO na ochotu lidi stat se
darcem NNO, zjistit, co Sirokou vetejnost nejvice motivuje k poskytnuti daru a jakou for-
mu daru preferuje. Informace ziskané¢ vyzkumem by mohly pomoci NNO pii volbé svych

marketingovych aktivit. Poskytuji voditko, jak se mize NNO dostat do povédomi Siroké

wrwe
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Mezi respondenty pievazovala velkd vétSina dérct nad nedérci, skupinu darct tvofilo
88,83% respondentl. Nejcastéjsim uvedenym divodem, pro¢ darci prispivaji NNO, je dob-
ry pocit darce. Jedna se tedy o filantropické divody, o ochotu pomoci slabsim a snahu
zlepsit kvalitu jejich Zivota. Druhy nejsilnéjsi diivod pro poskytnuti ptispévku, pocitovani
moralni povinnosti, souvisi se socializaci clovéka, pfijmutim norem a potieb spolecnosti,

kterd povazuje starost a péci o znevyhodnéné jedince za svou nedilnou soucast.

Darci projevili nejvétsi ochotu ptispivat na opusténé a znevyhodnéné déti a lidi postizené
zivelnymi katastrofami. Informace o détech, které se nachazi v neptiznivé zivotni situaci,
nebo o lidech, ktefi zasahem piirody pfisli o veskeré zazemi, doprovazi velké emoce. Tyto
emoce probouzi v lidech nejcastéji touhu pomoci. NNO, zabyvajici se timto tématem, maji

velky predpoklad, ze snadnéji ziskaji své darce.

Z vyzkumu vyplyva, Ze se lidé nej€astéji dozvi o ¢innosti NNO prostiednictvim pracovni-
ka nebo dobrovolnika NNO, kterym byli osloveni pfimo na ulici. Dal§im informacnim
zdrojem byla televize a radio. Vyuzivani televize a radia ke zviditelnéni NNO je ucinnéjsi,
protoze se jedna o masovou komunikaci, ktera mize oslovit velké mnozstvi potencional-
nich darcti. Nevyhodou oslovovani lidi na ulici prostfednictvim pracovnika organizace je
to, ze je vyuzivano velkym mnozstvim organizaci, a nékteti oslovovani lidé jsou jiz piesy-
ceni zadostmi o pfispévek. Na druhou stranu pracovnik organizace muiize navazat s lidmi
osobni kontakt, blize je informovat o ¢innosti organizace a inspirovat je k trvalejsimu dar-

COVstvi.

Ochota poskytnout dar je ovlivnéna tim, jak diivéryhodné NNO na lidi pisobi. Nejvic dar-
ce motivuje to, kdyz piesné vi, na jaky ucel jsou jejich penize pouzity. Mohou tak ziskat
dobry pocit, Ze pomohli konkrétnimu ¢lovéku nebo se podileli se na akei, ktera je z jejich
pohledu prospésnd, ale sami by nebyli schopni ji uskutecnit. Velky vliv ma také osobni
setkani s pracovniky organizace. Jejich zaujeti pro to, co délaji, mize mit vliv na to, zda
lidé organizaci piispéji a v jaké vysi. Proto je dilezité, aby byli vSichni pracovnici i dobro-

volnici organizace dobfe proSkoleni a vystupovali na vefejnosti v zajmu organizace. Davé-
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ryhodnost organizace roste i diky prezentaci organizace v televizi a radiu, ktera je druhym
nejcasteéjSim zdrojem informaci o NNO. Pii prezentaci NNO v televizi a radiu Ize spojit
véechny ti uvedené prvky do jednoho celku. Sirokéa vefejnost ziska povédomi o &innosti
NNO a Iépe si NNO zapamatuje, kdyz organizaci bude kvalitné prezentovat zastupce orga-
nizace a uvede, jak konkrétn¢ budou ptipadné dary vyuzity. Zaroven je dobré uvést i pro-

jekty, které jiz byly uskute¢nény a jakych vysledk jiz bylo dosazeno.

Zpisobu osloveni darce odpovida nejoblibenéjsi forma piispévku, kterd vyplyva z toho, ze
mnohé NNO, vybirajici penize na ulici, nabizi i koupi drobného predmétu. Lidé jsou nejo-
chotnéjsi prispét tim, ze zakoupi nabizeny predmét nebo vhodi penize do pokladnicky.
Dtvodem ke koupi miiZze byt libivost pfedmétu a to, Ze na oplatku za svlij dar néco ziskaji.
Tteti nejcastéjsi forma piispévku je zaslani DMS. VSechny uvedené zpiisoby ptispévku se
vyznacuji tim, ze se jedna o rychly a snadny zpuasob, jak prispét, lidé tak kvili prispévku

nemusi vynalozit témét zadné usili a Cas.

Vice nez polovina darcii pfispéla v minulém roce nékolikrat, ale nepravidelné. I to souvisi
s volbou daru a zptisobem, jak jsou lidé nej¢astéji osloveni Zadajici organizaci. Zadosti 0
piispévek do pokladni¢ky nebo nabidky zakoupeni pfedmétu se mohou opakovat a moti-
vovat lidi k dal§imu ptispévku. K opakovanému osloveni lidi pracovnikem organizace do-
chéazi v disledku toho, ze NNO vysilaji své pracovniky na mista, kde se vyskytuje velké
mnozstvi lidi a dochézi k jejich fluktuaci, ¢imZ se snaZi zvysit pravdépodobnost, ze za-
ujmou pozornost vice lidi a ziskaji vétsi pocet dart. Lidé Castéji piispivaji menSimi ¢ast-
kami do 500,- K&, které nejéastéji vynalozi na koupi pfedmétu, vlozi do pokladnicky nebo

zaSlou pomoci DMS.

Cilem vyzkumu bylo ziskat informace o tom, jaky je typicky darce NNO. Prostfednictvim
vyzkumu byl zjiStovan vztah mezi nezavislymi proménnymi (pohlavi, vék, vzdélani a vyse

platu) a zavislou proménou (vénovat NNO pftispevek).



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii, Institut mezioborovych studii Brno 65

Pocet zen mezi respondenty vyrazné pievySuje pocet muzil, piesto je z grafu €. 8 zfejmé,

ze zeny podporuji NNO vice nez muzi. Hypotéza 1 byla potvrzena.

Graf ¢. 9 znazornujici pomér darcti a nedarcti mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi
ukazuje, ze nejmensi procento darct je mezi lidmi ve véku 18 - 29 let, naopak vékova ka-
tegorie 30 - 45 let méla zastoupeni darct nejvétsi. Vyssi vékové kategorie mély také vyssi

procento darct nez kategorie 18 - 29 let. Hypotéza 2 byla potvrzena.

Hypotéza 3 predpoklada, ze vice ptispivaji lidé s vys$$Sim vzdélanim. Vyssi vzdélani by
meélo umoznit ¢loveéku 1épe se orientovat v potiebach spolecnosti a podilet se na odstrano-
stvi nejméné, a je vidét stoupajici tendence darci u respondentt s vyssimi stupni vzdélani.
U darct vysokoskolsky vzdélanych lidi opét podil darcovstvi poklesl. Skupiny respondentii

vSak byly zastoupeny pfili§ nevyrovnang, proto nemohla byt hypotéza 3 potvrzena.

Vysledky Setieni, které se tykaly vztahu darcovstvi a vySe platu, byly piekvapivé. Piedpo-
klad, ze vice prispivaji lidé s vysSim piijmem se nepotvrdil. Mezi respondenty bylo darct
nejméné zastoupeno v kategorii piijmu 10.000 - 20.000,- K¢, vétsiho poétu darct dosahly
kategorie darcii s vyS$im piijmem, ale i kategorie darct s pfijmem do 10.000,- K¢. To uka-
zuje, Ze 1 lidé s niz8im pifijmem jsou ochotni pfispét druhym alespont malou ¢astkou. Hypo-

téza 4 nebyla potvrzena.

Vysledky Setfeni ukazuji, ze mezi darci je veétsi podil Zen, vice ptispivaji lidé primérného a
vyS$§iho v€ku s vysSim vzdélanim a poskytnout dar jsou ochotni i lidé s velmi nizkym pfi-
jmem. Pro NNO je dtlezité ziskat diveru Siroké vetejnosti a nabidnout co nejsnadnéjsi

formu ptispévku.

Cast dotazniku, ktera se tykala povédomi respondentti o NFDOK, pfinesla nasledujici in-

formace. NFDOK znalo 68 respondentt ze 179 (37,99%), ktefi se nejcastéji o NFDOK
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dozvédéli z televize nebo rozhlasu. Pouze 16 z nich ptfispélo NFDOK a svym znamym by
doporucilo tuto organizaci 36 respondenti. Vysledky vyzkumu ukazuji na to, Ze by
NFDOK mé¢l vice zapracovat na ziskani ditvéry v oCich Siroké vetejnosti, vice seznamovat

Sirokou vefejnost se svou ¢innosti a prezentovat vysledky, kterych jiz dosahl.

45.1 Navrhy a reSeni

Piinosem mého vyzkumu je ziskdni informaci o tom, jaké marketingové aktivity NNO
nejvice motivuji lidi k rozhodnuti stat se ddrcem NNO. Tyto informace jsou platné pro
NNO vseobecné, mohou byt voditkem pro to, jakym smérem mohou zaméfit své marketin-
gové aktivity, aby ziskaly co nejvice darct a podporovatelti k zajisténi své Cinnosti. Mé

navrhy jsou sméfovany na organizaci NFDOK.

NFDOK je organizace s dlouhou tradici, ktera mé vytvotenou silnou zakladnu firemnich
darcii a sponzorti. Dlouhodoba spoluprace s dobrovolniky z fad znamych osobnosti podpo-
ruje zviditelnéni NFDOK mezi $irokou vetejnosti, napt. v rimci benefi¢nich akci. Na téch-
to akcich ziskdva NFDOK mnozstvi finan¢nich prostfedkd od individudlnich darci, je to
dano 1 tim, Ze se ¢innost NFDOK zaméfuje na déti. Jedna se tedy o poslani, které byva
nejcastéji podporovano Sirokou verejnosti. Piesto NFDOK nema individudlni déarcovstvi
systematicky podchycené. Na zakladé¢ vysledkli vyzkumu a rozhovoru se zaméstnankyni
NFDOK navrhuji doporuceni pro NFDOK, ktera by mohla zvysit podil individualnich dar-

ct na financovani NFDOK.

NFDOK je momentéalné tvofen 2 zaméstnankynémi, které za ptispéni dobrovolnikl zajis-
tuji chod NFDOK. Vzhledem k tomu, Ze se NFDOK zabyva Sirokou Skdlou aktivit na
podporu onkologicky nemocnych déti, jsou zaméstnankyné Casoveé velmi vytizené. Veénuji
se jak aktivitdim zaméfenym na nemocné nebo vylécené déti, tak se staraji o zajiStovani
financi pro NFDOK. Utastni se benefi¢nich akci a pomahaji udrzovat jiz vybudované
vztahy s firemnimi dérci, avSak na oslovovani novych dérct jim jiz nezbyva prostor. Proto
jednim z mych prvnich doporuceni je, pfijmout dal§iho zaméstnance, ktery by se vénoval

prevazné marketingu a fundraisingu NFDOK. Naklady, vynalozené na tohoto zamé&stnan-
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ce, by se vratily ziskdnim novych darct. Pfedpokladem jeho prace je také zalozeni kvalitni
databaze individualnich darct, kterou by novy zaméstnanec vedl a jejimz prostiednictvim
by mohl jiz ziskané darce znovu oslovovat a mohl tak nasmérovat jejich darcovstvi od ne-
pravidelnych darti k pravidelnému pfispivani. Soucasti téchto aktivit by bylo i pribézné

informovani o tom, jak byly pfispévky vyuzity.

Toto doporuceni také souvisi s vysledkem vyzkumu, ktery ukazal, ze lidé jsou nejvice
ochotni pfispét, pokud vi, na jaky konkrétni ucel je dar vynaloZen. Planovana systematic-
t&j$i prezentace v médiich by méla pomoci podnitit zajem Siroké vefejnosti a podpofit du-

véryhodnost NFDOK.

Dal$im moznosti, jak pfitdhnout pozornost k aktivitim NFDOK a tim i zvysSit Sanci na pii-
spevek, je vetsi propagace prostiednictvim socidlni sité Facebook. Profil NFDOK je sice
zalozZen, ale je jen velmi sporadicky obménovan. Jsou na ném pouze jednou za ¢as dopln¢-
ny pozvanky na benefi¢ni akci, pofadanou na podporu NFDOK. Pfitom v tomto komuni-
kac¢nim prosttedku vidim velky potencial. Velkou vyhodou je, Ze propagace pomoci Face-
booku je bezplatna a, pokud zaujme, mize NFDOK rychle rozsitit po€et svych ptiznivci,
kteti mohou doporucit organizaci dal§im lidem. Na profil bych ptidala informace o aktual-
nim déni v NFDOK a kromé pozvéanek bych zvetejnovala 1 ptispévky z akei, které jiz pro-
béhly. Pribézné by mohly byt zvefejiovany vytézky z akci a také to, jak byly tyto pro-
sttedky vyuZity. Prostfednictvim Facebooku Ize také informovat o aktualnich potiebach s

prosbou o ptispévek.

Zapojila bych také détské pacienty, ktefi by mohli na profil pfispivat a zprostiedkovavat
tak lidem poznani toho, co vSe obnasi 1écba onkologického onemocnéni. Také pozitivni
zpravy od vylééenych pacientd a jejich rodi¢li mohou motivovat vefejnost k ptispévku.
Vysvétleni diivodu, na co je nutné potidit konkrétni ptistroj nebo pomuicku, mize zvysit

ochotu pfispét.
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V rédmci podpory divéryhodnosti by mél byt na webovych strankach doplnén status, vypis
z rejstiiku a zpfistupnény tiskové zpravy. Na viditelné misto na webovych strankach bych
pridala odkaz na projekt darujspravne.cz, aby si piipadny zdjemce mohl rychle zkontrolo-

vat, Ze prispiva provéfené organizaci.

Na ziskani divéry NNO se podili vystupovani zaméstnanct, ale i dobrovolniki organizace.
Duvéra mize byt diky nevhodnému chovani otfesena a Spatné se obnovuje, proto je dilezi-
té dobie zaskolit vSechny dobrovolniky, seznamit je s firemni kulturou NFDOK, aby nedo-

chazelo k odlivu darcu.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nej€astéj$i formou daru je koupé predmétu, ktery NNO prodava.
Kromé¢ tricek, dresti, magnetek a dalSich drobnosti, které jsou nabizeny na akcich, bych
navrhla prodavat také napt. vyrobky nebo obrazky, které tvotily nemocné nebo vyléené
déti. Pfedméty jsou nabizeny i na webovych strankach NFDOK jako jedna z moznosti, jak
prispét. Pokud by mél darce zajem o koupi predmétli, musi kontaktovat NFDOK prostied-
nictvim uvedeného mailu. Stalo by za zvéazeni, rozsifit sortiment nabizenych predmétii a

provozovat e-shop, jehoz prostiednictvim by se mohly pfedméty prodavat ve vétsim méftit-
ku.

NFDOK je organizace, kterd se zabyva pomoci nemocnym détem, proto by mohly byt do
¢innosti NFDOK' zapojeny 1 Skoly. Je mozno navézat kontakt se spolecnosti Hottech
(http://www.hottech.cz [online]), ktera vykupuje plastova vicka od PET lahvi za vyhodné
ceny v pripad¢, ze se jedna o charitativni ucel. Mohly by byt osloveny rizné Skoly s zados-
ti o sbirku vicek a vytézek ze sbéru by putoval na konkrétni ucel vypsany NFDOK. Pro-
stiednictvim sbirky vicek by se povédomi o NFDOK rozsitilo mezi $koléky i jejich rodice.

Mezi témito rodici by se mohli najit dalsi darci.

4.6  NNO z pohledu socialni pedagogiky

NNO jsou vnimany jako soucast nasi spolec¢nosti. Jednim z divodu, pro¢ jsou NNO zakla-

dany, je snaha ziskat podporu pro skupiny lidi, které jsou néjakym zpiisobem socialné zne-
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vyhodnény, zaroven spolecnost na tento problém upozornit a probudit v lidech zajem tento
problém fesit. Z pohledu socialni pedagogiky poskytuji NNO zivotni pomoc lidem, ktefi
nedokazou sviij problém vyfesit sami. Okruh zdjmu NNO je pfitom velmi Siroky. NNO
vznikaji na pomoc lidem v riznych Zivotnich situacich, pomahaji lidem s riznymi handi-
capy, se zavislostmi, staraji se o seniory, podporuji rodiny s détmi, zamétuji se na sanaci
problémovych rodin, vénuji se riznym mensindm. V navaznosti na socidlni pedagogiku je
tteba zminit 1 preventivni funkci NNO. NNO pomahaji predchézet rizikovému chovani déti
a mladeZe tim, Ze nabizi moZnosti zajimavych volnocasovych aktivit, nebo potadaji ve
Skoléach riizné preventivni programy. Podpora NNO S§irokou vetfejnosti je odrazem filantro-

pie lidi. K prosocialnimu chovani je tieba systematicky vychovavat jiz od utlého veku.
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ZAVER
Bakalatska prace pojednava o NNO, uplatnéni marketingu v neziskovém sektoru a ziska-

vani financi od individualnich darct.

Teoreticka ¢ast mé bakalarské prace se zabyvala definovanim pojmu neziskova organizace,
jejich historii, typologii a ¢lenénim podle pravni normy, jednotlivé pravni formy NNO byly
pak popsany blize. Dal§im tématem byl marketing, marketingovy a komunika¢ni mix a
jejich specifika pii propagaci NNO. Nasledujici kapitola se zaméfila na fundraising NNO a

blize se vénovala ziskavani financi od individualnich darcu.

Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat pisobeni marketingu NNO na Sirokou vetej-
nost a vysledky aplikovat na marketing NFDOK. Prakticka ¢ast nejprve popisovala ¢innost
NFDOK a jeho marketingové strategie. Informace byly ziskavany z webovych stranek
NFDOK a z rozhovoru se zaméstnankyni a dobrovolnici NFDOK. Nasledné byl proveden
vyzkum pomoci dotazniku. Dotaznik byl rozdélen na dvé ¢asti. Prvni ¢ast se vénovala zis-
kani informaci, které se tykaji NNO vSeobecné. ZjiStovalo se, pro¢ lidé ptispivaji nebo
nepiispivaji NNO a jaka je nejoblibengjsi forma piispévku. Druha ¢ast dotazniku se orien-
tovala na NFDOK, zjistovalo se, jak velké je povédomi o NFDOK mezi vefejnosti. Pfi
vyzkumu byly zvoleny hypotézy, které byly potvrzeny nebo vyvraceny. Ziskané informace
byly vyhodnoceny a aplikovany na marketing NFDOK. Byly dany doporuceni, jakym sm¢-
rem by se mohly dal8i marketingové aktivity NFDOK ubirat.

Vysledky mého vyzkumu by mohly byt pifinosem jak pro NNO vseobecné, tak pro
NFDOK. Informace z vyzkumu mohou byt voditkem pro NNO, jakym smérem mohou
zamg¢fit své marketingové aktivity, aby ziskaly co nejvice darct a podporovatelil k zajisténi

své ¢innosti.
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PRILOHA |: DOTAZNIK K VYZKUMNEMU SETRENI

Dobry den,

jmenuji se Martina Zajdakova, studuji na Institutu mezioborovych studii obor socialni pedagogika a zpra-
covavam bakalafskou praci na téma Marketing neziskové organizace. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, s jehoZ pomoci budu zjist'ovat ochotu ob¢anil pfispét darem neziskové organiza-
ci a jaka forma daru je nejcastéji vyuzivana. V zavéru dotazniku se zaméfim na organizaci Nadacni fond

détské onkologie Krtek. Dotaznik je anonymni.
Dékuji za Vas cas.

Pokud nebude u otdzky uvedena jind moznost, pii vybéru odpovédi zaznacte prosim jednu odpoveéd'.

1. Pohlavi
e 7cna
e muz

2. Vék
e 18-29 let
e 30-45 let
e 46-60 let

e  vice nez 60 let

3. Vzdélani

e zakladni

o stfedoskolské bez maturity
o stfedoskolské s maturitou
e  vysokoskolské

4. Primérny mésic¢ni prijem

e do 10.000,- K¢

e 10.000,- K¢ -20.000,- K¢
e 21.000,- K¢ -30.000,- K¢
e 31.000,- K¢ a vyse

5. Prispél/a jste nékdy na dobrocinné ucely néjaké neziskové organizaci? (charita, nadace, benefi¢ni

koncerty, vefejné sbirky jako je Tiikralova sbirka)

e ano (Pokud jste odpovédél/a ano, piejdéte prosim k otazce €. 8)
o ne (Pokud jste odpovédel/a ne, ptejdéte prosim k otazce €. 7 a poté az k otazce €. 15)
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6. Jaky byl diived, pro¢ jste na dobrocinné ticely neprispél/a? (MizZe byt vice odpovédi.)

e Bojim se, Ze se miyj dar viibec nedostane k potiebnym lidem, ale spotfebuje ho neziskova orga-
nizace pro svilj provoz, nema tedy smysl ptispivat

e Bojim se, Ze se jedna o podvod, "jak vytahnout z lidi penize"

e  Madam osobné Spatné zkuSenosti nebo znam nékoho se Spatnymi zkuSenostmi s neziskovou orga-
nizaci

e Spatné na mé zapuisobila osoba, ktera zadala piispévek

e Nemohu si to dovolit z finan¢nich divodi

e  Obtézuji mne neustalé zadosti o ptispévek

e Finance pro takové aktivity by mél zajistit stat.

e Jiny dvod:

7. Jaky je diivod, pro¢ jste neziskové organizaci piispél/a? (MiZe byt vice odpovédi.)

e  Mam z toho dobry pocit.

e  Citim moralni povinnost pomoci slabsim a znevyhodnénym.

e Jednou mozna budu také potfebovat takovou pomoc.

eV minulosti jsem ja nebo mi blizci potfebovali pomoc této organizace, proto ji nadale podporuji.
e Libi se mi zaméfeni organizace.

e Chtél/a jsem odecist dar z danového zakladu.

e Neumél/a jsem odmitnout zadost o dar, i kdyZ jsem prispét nechtél/a.

e Jiny divod:

8. Kolikrat jste néjaké neziskové organizaci béhem roku prispél/a:
e jednou
o n¢kolikrat, ale nepravidelné
e  prispivam pravideln¢, zadal/a jsem trvaly pfikaz k thradé

9. Jak jste se dozvédél/a o neziskové organizaci, které jste prispél/a?

e znovin, ¢asopisu

e 7televize, radia

e zinternetu

e naakci, které se organizace i¢astnila, a jeji ¢innost mé oslovila
e oslovil mé pracovnik organizace na ulici

e dostal/a jsem dopis od organizace s zadosti o prispévek

e zplakath

e doporucil/a mi ji zndmy/a

e jiné:
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10. Jakym zpisobem nejradéji prispivate?
e  zaslanim darcovské DMS
e ziizenim trvalého piikazu k tthradé
e vlozenim penéz do pokladnic¢ky napt. na n¢jaké akci nebo na ulici
e pievodem z uctu nebo slozenkou na zakladé momentalniho impulzu (napt. na zakladé zpravy v
televizi)
e zakoupenim pfedmétu, ktery organizace prodava

11. Jakou ¢astkou jste ochotny/a jednorazoveé prispét?

e do50K¢

e 51-100K¢

e 101-500Kc¢

e 501-1000K¢

e 1001 -5000 K¢
e vice nez 5000 K¢

12. Co by podpofrilo Vasi divéru v organizaci a ochotu prispét? (MiiZe byt vice odpovédi.)

e  kdyZ organizaci zastiti znama osobnost.

e osobni setkani s pracovniky nebo dobrovolniky organizace

e propagace v televizi, radiu nebo na internetu

e pravidelné zasilani informacnich emaild nebo dopist

e informace, na jaké konkrétni icely byl miyj dar vyuzit (komu konkrétné jsem pomohl/a)
o jiné:

13. Jaké zaméi‘eni organizace by Vas nejvice motivovalo k vénovani piispévku?

e péce o seniory

e péce o lidi s postizenim

e ochrana zivotniho prostiedi, ekologie

e  kultura, uméni

e pomoc opusténym a znevyhodnénym détem
e pomoc lidem postizenym zivelnymi katastrofami
e pomoc socialné vylou¢enym lidem

e prace s détmi a mladezi

e sportovni aktivity

e vzdélani a vyzkum

e jiné:

14. Znate nebo jste jiz nékdy zaslechl/a informaci o pisobeni neziskové organizace Nadacni fond
détské onkologie Krtek, jehoZ logo je na obrazku vpravo?

e ano (Pokud jste odpovédel/a
ano, pokracujte prosim otdzkou c¢.
16.)

e ne (Pokud jste odpovédél/a

ne, je dotaznik u konce. Dékuji.)

NADACNI FOND DETSKE ONKOLOGIE



15. Jak jste se 0 Nada¢nim fondu détské onkologie Krtek dozvédél/a? (MiZe byt vice odpovédi.)

e na benefi¢ni akci

e zinternetovych stranek

e znovin a ¢asopist

e zinformacnich letaki a ceduli
e 7 facebooku

ez televize nebo rozhlasu

e od znamého

o jiné:

16. Piispél/a jste poté Nada¢nim fondu détské onkologie Krtek?

e ano
e e

17. Kdyby jste se rozhodl/a poskytnout dar Nada¢nimu fondu détské onkologie Krtek, jakou formou
byste nejradéji prispél/a?

e zaslanim DMS

e poslal/a bych penize pfevodem z Gctu

e piispévkem do pokladnicky

e zakoupil/a bych potiebny predmét (napt. pleny pro déti) a vénovala ho Nadacnimu fondu Krtek

e zakoupil/a bych si reklamni predmét, ktery Nadacni fond Krtek nabizi (tricko, magnetka...)

e stal/a bych se dobrovolnikem Nadac¢niho fondu Krtek

e nepfispél/a bych

18. Doporucil/a byste svym znamym, aby Nadac¢ni fond détské onkologie Krtek podpofrili?

. ano
o ne
e nevim

De¢kuji za Vasi ochotu a ¢as pfi vypliovani dotazniku.

Martina Zajdakova



