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ABSTRAKT

V mojej bakalarskej praci sa zameriavam na problematiku ziskavania zdrojov na zabezpe-
¢enie podujatia Reprezentacny ples UTB 2019 organizovaného neziskovou organizaciou

Studentské unie UTB.

Vystupom tejto prace je okrem analyzy vyuzitia fundraisingu SU UTB poskytnutie odpo-
rucania pre d’alSie generacie fundraiserov v organizacnom time vybranej udalosti, formou

heslovitého navodu na tcely zjednotenia procesu ziskavania zdrojov.

KTIacové slova: fundraising, neziskové organizacie, financovanie, riadenie timu, analytické

metody.

ABSTRACT

In my bachelor thesis I am focusing on the matter of gathering resources to provide the
social event called “Reprezentacny ples UTB 2019 that is organized by non-profit organi-

zation Studentska unie UTB.

Outcome of this thesis is except for the analysis of the use of fundraising in SU UTB also a
recommendation for the next generation of fundraisers in the organizational team of the
chosen event in the form of brief instructions in order to unite the whole process of re-

sources gathering.

Keywords: fundraising, non-profit organizations, financing, team management, analytical

methods.
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UvVOoD

Spoloc¢enské podujatia su vo vSeobecnosti sucastou bezného Zivota kazdého spolocensky
aktivneho Cloveka. VSetky podujatia vSak potrebuju byt zabezpecené vhodnymi zdrojmi.

Proces ziskavania tychto zdrojov sa nazyva fundraising.

Myslienka spracovania bakaldrskej prace na tému fundraisingu sa vo mne zrodila pri spo-
luorganizovani podujatia Majales UTB 2017, kde som bol naverbovany ako pomocnik pri
zhanani sponzorov akcie. Fascinovala ma predstava, ze ak poskladam tie spravne pismena
do tych spravnych slov a tie vyslovim tomu spravnemu ¢loveku v spravny ¢as na spravnom
mieste, tak mi ten spravne osloveny ¢lovek poskytne tie spravne zdroje, ktoré zabezpecia

spravne fungovanie toho spravneho projektu.

Pri rozbore procesu ziskavania zdrojov na zabezpecenie Reprezentaéného plesu UTB 2019
sa v teoretickej Casti tejto prace zameriavam na problematiku neziskovych organizacii a ich
financovania. Zahrnuté je tu tiez pojednanie o fundraisingu a analytickych metddach, ktoré

som pocas vykonavania fundraisingovej ¢innosti vyuzil.

Prakticka Cast’ prace zacina analyzou neziskovej organizdcie Studentskd unie UTB, z. s.
Konkrétne pojednavam o jej organizacnej Strukture, aktivitdch a vyuziti fundraisingu. D6-
vod pre¢o som si na rozbor zvolil SU UTB je moje dlhoro¢né ¢lenstvo v tejto neziskove;j
organizacii a hlavne fakt, Ze je hlavnym organizatorom podujatia, ktoré je podkladom mo-
jej bakalarskej prace. Dalej v tejto Gasti zameriavam svoju pozornost’ na Reprezentatny
ples UTB 2019. Menovite na projektovy tim, porovnanie minulych ro¢nikov v rézii SU, ale
hlavne na jeho fundraising. Zna¢nu pozornost taktiez upriamujem na dolezitost’ a aktivity
novo zavedenej pozicie fundraisera v projektovom time, ktori som pocas organizovania

podujatia zastaval.

V zéaverecnej kapitole praktickej Casti som zostavil stru¢né heslovité odporucanie pre efek-
tivne vyuzitie fundraisingu vybranej spolocenskej udalosti. Je ur¢ené predovsetkym pre
nasledujuce generacie projektovych timov Reprezentaéného plesu UTB. Rozdelené je do
troch faz, a d4 sa povedat’ ze najviac z tohto suboru postrehov a odporicani vytazi ¢len
timu na pozicii fundraisera, ked’ze je obsah venovany vyhradne ¢innostiam tejto osoby.
Body zakomponované v tejto ,,prirucke® som spisoval postupne pocas organizovania podu-
jatia a v tejto praci je zakomponovany ich celkovy sthrn. Toto odporucanie sa dd povazo-

vat’ za vyznamnu sucast’ vystupu tejto bakalarskej prace.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Primarnym ciel'om tejto bakalarskej prace je rozbor fundraisingu vybrané¢ho spoloc¢enského
podujatia a nasledné vymedzenie odporic¢ania pre poziciu fundraisera organiza¢ného timu
projektu. Dalsim cielom je poukéazat’ na ddlezitost’ procesu ziskavania zdrojov v celkovom

procese organizovania danej spolo¢enskej akcie.

K dosiahnutiu Ziadanych vysledkov som vyuzil viaceré analytické metody, ktoré boli pre
mna vo vel’kej miere napomocné pocas realizacie fundraisingovej ¢innosti. Ako prvy ana-
lyticky postup som vyuzil notoricky zndmy brainstorming. Zucastnil sa ho cely projektovy
tim a otazka, ktorej odpovede sme jeho prostrednictvom hladali, bola: ,,Aké firmy oslovi-
me?“. Vzhl'adom na jeho jednoduchost’ a zrozumitel'nost’ bol vel'mi efektivnym pomocni-

kom pri rieSeni tejto otazky.

Dalsou metddou, ktori som v tejto praci vyuzil, je Paretovo pravidlo. Tento princip je za-
lozeny na znamom pomere 80 ku 20 a jeho hlavnou myslienkou je skuto¢nost’, ze 80 %
dosledkov prameni z 20 % pri¢in. Paretovo pravidlo som konkrétne vyuzil pri pomere za-
mietavych stanovisk zo strany oslovenych firiem na otazku spoluprace ku kladnym odpo-

vediam na ponuku spoluprace.

K vyhotoveniu grafov a tabuliek zahrnutych v praktickej ¢asti mojej bakalarskej prace som
vyuzil tabulkovy softvér Microsoft Excel. K ziskaniu zahrnutych obrazkov som vyuzil
knizné alebo internetové zdroje. Mnou vypracované obrazky som vytvoril vo vektorovom
grafickom softvéri Adobe illustrator. Zdrojom vSetkych informacii akokol'vek sa tykaju-

cich Studentskej inie UTB boli interné déta spolku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACIE

V narodnom hospodarstve existuju subjekty, ktoré sa zaradzuju do neziskového sektora.
Ako uz nazov tohto sektora napoveda, jedna sa o také organizacie, ktoré nevytvaraji zisk
na nasledné prerozdelenie medzi svojich spoloc¢nikov, spravcov, ¢lenov ¢i zakladatel'ov. Aj
ked’ je v tychto organizaciach mozné ho vytvorit, musi byt zase vlozeny do ich rozvoja a
napomahat’ im tak v plneniu ich poslania. Nie st teda obchodnymi spolo¢nostami ani
akymikol'vek inymi podnikatel'skymi subjektmi. Ich existencia mé& za ulohu uspokojit’

konkrétne potreby obéanov a komunit. (Simkova, 2012, s. 10)

Z pohl'adu narodného hospodarstva figuruju v neziskovom (netrznom) sektore, ktory sa

deli na verejny, siikromny a domacnosti. (Rektotik, 2010, s. 21)

1.1 Znaky neziskovych organizacii

Vseobecne sa neziskové organizacie daji charakterizovat’ viacerymi znakmi. Medzi za-

kladné patria:

e figuruju ako pravnické osoby,
e nie su zaloZené za Gi€elom podnikania a tvorby zisku,

e uspokojuju konkrétne potreby komunit.
Sukromné neziskové organizacie sa taktieZ vyznacuju:

e zidkonne podloZenou autonémiou,
e (lenstvo je zaloZené vylucne na zadsade dobrovolnictva,

e tvorba neformélnych &lenskych struktar. (Simkova, 2012, s. 10)

1.2 Kritéria ¢lenenia neziskovych organizacii

Kritérium zakladatela:

a) organizacie zalozené verejnou spravou alebo samospravou, nazyvané tiez verej-
nopravne organizacie,

b) organizécie zalozené sikromnou fyzickou alebo pravnickou osobou, nazyvané tiez
sukromnopravne organizicie,

¢) organizacie, ktorych existencia je podmienend zakonom, napriklad verejna vysoka

skola.
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Kritérium globdlneho charakteru poslania:

a) organizicie verejne prospesné — zalozené na produkciu verejnych a zmieSanych
statkov s ciel'om uspokojovat’ potreby verejnosti,
b) organizéacie vzajomne prospeSné — zalozené za ucelom vzajomnej podpory skupin

obcanov, ktoré st spété spolocnym zaujmom.
Kritérium financovania:

a) financované vyhradne z verejnych rozpoctov

b) ciasto€ne financované z verejnych rozpoctov (legislativny narok na prispevky)
c¢) financované z roznych zdrojov

d) predovsetkym financované z vysledkov realizacie svojho poslania

(Rektotik, 2010, s. 40)

1.3 Finan¢né zdroje neziskovych organizacii
Finan¢né zdroje, pouzite'né pre vSetky typy neziskovych organizécii predstavuju vynosy:

e zvlastnej alebo doplnkovej ¢innosti,
e 7z predaja alebo prendjmu majetku organizacie,

e zreklam, darov, dedi¢stva, fondov, sponzoringu atd’.
Zvlastnymi zdrojmi su:

e cClenské prispevky alebo prispevky veriacich,
e vklady zakladatelov,
e vynosy z poplatkov, pokut, verov atd’.

(Simkova, 2012, s. 13)

1.4 Pravne formy neziskovych organizacii

Vymedzenie NO, spracované Radou vlady pre nestatne neziskové organizécie a pouzivané
pre ucely tejto Statnej politiky, vychadza z pravnych foriem typickych pre tento druh inSti-

ticii. V CR ich méZeme delit’ takto:

e Korporicie:
o spolok,
o zdujmové¢ zdruZenie PO,

o socialne druzstvo.
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e Fundace:

o nadacie,

o nadacné fondy.
U Ustavy:

o ustav,

o vSeobecne prospesna spolo¢nost’.

Dalej za neziskové organizacie mézeme povazovat napriklad Skolské ¢i cirkevné pravnic-
ké osoby zalozené podl'a prisluSnych zakonov. Mézeme sem teoreticky zaradit’ aj vybrané

obchodné spolocnosti a druzstva. (Vit, 2015, s. 46)

1.5 Spolok

Podrla slov zdkona je spolok zdruzenim najmenej troch 0s6b, zaloZzeny na ochranu a uspo-
kojovanie spologenského zaujmu svojich &lenov. Clenom mozu byt osoby fyzické aj prav-

nické, v akomkol'vek pomere alebo kombinacii, tuzemské ¢i zahrani¢né.

Pravo zakladat' spolky je zaruéené jak Ustavou, tak Listinou zékladnych prav a slobdd.
Vzhl'adom na tento fakt, je jeho pravna Giprava znac¢ne submisivna a relativne benevolentna

vo viacerych smeroch.

Zalozenie spolku predchadza dohoda ¢lenov na obsahu stanov na ¢lenskej schodzi.

(VIT, 2015, s. 47)

1.6 Dobrovolnictvo

Slovo dobrovolnictvo je vytvorené spojenim slov ,,dobry* a ,,vol'a® co vel'mi vystizne cha-
rakterizuje neziskové organizacie, ked’Ze tieto dve slova st ich zakladnym stavebnym pi-
lierom a filozofiou. Clovek, ktory ¢innost’ z dobrej vole vykonéava sa nazyva dobrovolnik

a je hlavnou a neodmyslitelnou sucastou v ¢innosti neziskovych organizacii.

Dobrovol'nickou pracou rozumieme pracu, ktord je vykonavand bez naroku na odmenu.
Zakon neupravuje dobrovol'nt pracu ako celok, ale definuje tzv. ,,dobrovolnicku ¢innost™,

ktora je §tatom podporovana. (VIT, 2015, s. 140)

S dobrovol'nictvom suvisi vyraz charita, ktory pochddza z latinského caritatem, o zna-
mena ,krest’anska laska* a prebrany je z biblie. Do prichodu socidlneho Statu, boli charita-

tivne organizacie povacsine iniciované jednotlivcom alebo Statom.

(REKTORIK, 2010, s. 25)
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S dobrovol'nictvom sa vel'mi tzko spdja aj pojem filantropia. Tento termin sa d4 chéapat’
ako dobroc¢inné poméahanie alebo ako 'ndomilnost’, teda ako laska k ¢loveku. Dodnes na-

chadza svoje opodstatnenie v ¢innostiach neziskovych organizacii. (KRAUS, 2005, s. 243)

Postupom ¢asu dostava filantropia trochu odlisny rozmer. Jej aktivity prestavaji byt zame-
rané vyhradne na zmieriiovanie désledkov chudoby, ¢o bolo do istej doby jej fundamental-
nym cielom, ale orientuju sa viac na demokratizdciu apestrd Skalu jej Cinnosti.

(REKTORIK, 2010, s. 27)

1.7 Ekonomika neziskovych organizacii

Tato oblast’ byva v praxi oznacovana ako hospodarenie neziskovej organizacie. Dalo by sa
hovorit’ o subore ekonomicko-spravnych €innosti zabezpecujucich chod organizacie. Patri
tu napriklad sprava majetku, ziskavanie finan¢nych zdrojov a nakladanie s nimi, tvorba,
Cerpanie a kontrola rozpoctu, vedenie uctovnictva, dohl'ad nad spravnym plnenim dano-
vych povinnosti, tvorba vnutornych hospodarskych predpisov a plnenie ostatnych povin-

nosti v oblasti hospodéarenia vyplyvajlcich z pravnych a vnatornych predpisov organizacie.
Ekonomika kazdej NO je ovplyviiovand velkym mnozstvom ro6znych faktorov:

e pravne prostredie,

e (ne)finan¢na podpora zo strany Statu,

e Prostredie darcov,

e vSeobecnd podpora zo strany verejnosti,

e zvyhodnovanie ¢innosti prostrednictvom ,,laskavych noriem.

(STEJSKAL, 2012, 5. 129)
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2  FINANCOVANIE NEZISKOVYCH ORGANIZACII

Fundamentalnym predpokladom k dlhodobej udrzatel'nosti spravneho a ucelového fungo-
vania akejkol'vek neziskovej organizacie je zabezpecenie jej vhodného financovania. Pri-
ncipy financovania vo vSeobecnosti urcuju postoje k jednotlivym organizaciam ato vo
vzt'ahu klient — neziskova organizacia — financujuci organ.
Medzi zakladné principy financovania neziskového sektora patria:

1. Stratégia financovania
Viaczdrojovost’

Samofinancovanie a fundraising

Neziskovost’

w»ok wN

Oslobodenie od dani
Stratégia financovania

Pri akejkol'vek ciel'avedomej ¢innosti je kI'acové vopred planovat. Sucastou planovania v
neziskovych organizécidch je nachadzanie vhodnych metdd financovania, ktoré su nevy-
hnutne podmienené vol'bou silnej a flexibilnej stratégie. Tato bude sluzit’ ako ,,prirucka®
alebo postup na dosiahnutie predom uréen¢ho ciel'a. Je nou mysleny zadmer, ktory ma dl-
hodobé posobenie a jeho napliiovanim sa organizacia posuva smerom k svojej stanovenej
vizii. V niektorych $pecifickych pripadoch si vSak organizacie zostavuju stratégie kratko-

dobé.

Finan¢ny plan predstavuje spajajicu stcast’ celkového strategického planu organizacie.
Prepaja vsetky aktivity s dopredu vyty¢enym financnym cielom, vyjadruje plan ¢innosti
v peniazoch a poukazuje na mieru zabezpecenia aktivity a jednotlivych ¢innosti, ktoré ve-

du k napliiovaniu ciel'ov.

Nastrojom finan¢ného planovania je rozpocet. Tento je vhodné kvoli priehl'adnosti ¢lenit

na hlavnu a vedlaj§iu ¢innost. (KRECHOVSKA, 2018, s. 59)
Viaczdrojovost’

Podstata tohto principu spociva v ziskavani a vyuzivani viacerych zdrojov financovania
ato prevazne z dovodu docielit’ nezavislost’ na jednom zdroji a vyhnut' sa tak pripadnym
negativnym dosledkom pri jeho neodakdvanom zlyhani. Dal§im dévodom viaczdrojovosti
je skutocnost’, Ze vdc¢Sina externych darcov nie je ochotna hradit’ celkové ndklady konkrét-

nych projektov ¢i celkového chodu organizacie. Preferuju teda tzv. spolufinancovanie.
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Kazda Cinnost’ neziskovej organizacie musi byt’ kryta zdrojmi vyuzitelnymi na financova-

nie konkrétnej aktivity. VSeobecne mozeme zdroje rozdelit’ podla:

e Spodsob ziskavania:
o interné zdroje,
o externé zdroje.
e Charakter zdrojov:
o finan¢né zdroje,
o nefinan¢né zdroje.
e Pdvod zdrojov:
o domace, miestne zdroje,
o zahrani¢né zdroje.
¢ Financujuci subjekt:
o Verejné zdroje:
= Statna sprava,
= samosprava,
* medzinarodné institicie.
o Stkromné¢ zdroje:
* podnikatel'ské subjekty,
= nadicie,
* individudlny darcovia,

= cirkvi a ndbozenské spolo¢nosti..

V praxi dochéadza pri tychto zdrojoch financovania ¢asto k réznym kombinaciam spomina-
nych foriem plnenia a darcov. Dochadza tak k prevedeniu viaczdrojovosti do praxe.

(STEJSKAL, 2012, s. 94-95)
Samofinancovanie a fundraising

NedeliteI'nou sucast’ou financovania neziskovych organizacii je vhodny sposob ziskavania
finan¢nych a nefinanénych zdrojov pre ich ¢innost. Tie mdZe organizacia vytvarat bud’
vlastnymi kapacitami, alebo ich moze ziskavat’ externe. Vlastné kapacity predstavuji gene-
rovanie zisku z predaja vlastnych vyrobkov, sluzieb, majetku alebo z ¢lenskych prispev-

kov. Vlastné kapacity st teda stelesnenim samofinancovania.
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Samofinancovanie je mozné zhrnit' ako diverzifikaciu celkovych zdrojov organizécie, a
tym zabezpecenie akejsi pomyselnej financnej stability. Cim vysSia je miera samofinanco-
vania, tym vysS$ia je miera nezavislosti organizacie ¢i uz po finan¢nej alebo rozhodovace;j

stranke.

Drviva vicésina neziskovych organizicii je vSsak odkdzana na ziskavanie externych zdrojov.
V tomto pripade hovorime o fundraisingu, ktory mozeme chapat’ ako systematicky proces
ziskavania zdrojov mimo aktivity jednotlivej neziskovej organizacie. Je d’alSim zo zéaklad-
nych principov fungovania neziskového sektoru, ktory sa neobjavuje v ziadnom inom sek-

tore, zvacsa kvoli svojej existencnej podstate.

Nedelitelnou sucastou financovania NO je efektivne vynakladanie s finanénymi aj nefi-

nanénymi zdrojmi a vd’aka nim dosahovanie stanovenych ciel'ov.
Neziskovost’

V neziskovom sektore sa vytvorené prijmy alebo pripadny zisk nemo6zu pouzit' na oboha-
covanie Clenskej zakladne organizacie. VSetky prijmy, bez ohl'adu na ich objem ¢i pdvod,
musia byt’ pouzité na uhradu nékladov z ¢innosti, stvisiacich s napliiovanim poslania or-
ganizicie. Pri kritériu akym je neziskovost, je zdkladnym a najmé kIdi€ovym aspektom
transparentnost’ neziskového nakladania so zdrojmi. T4 zahriiuje moznost’ sledovat’ roz-
hodovanie organizacie o nakladani s jej finanénymi zdrojmi a zaroven pontka jasny dokaz

o povode vsetkych zdrojov.

Neziskové organizacie svoji transparentnost’ nakladania s finanénymi zdrojmi zverejiuji
najcastejSie pomocou tzv. transparentnych bankovych Uctov, ktorych vypis je priebezne

zverejiiovany v aktualnej podobe na webovych strankach prisliichajucej organizacie.
Oslobodenie od dani

Krajiny, ktoré uznéavaju princip a funkciu neziskovych organizacii pre nich vytvaraja Spe-

cifické dannové podmienky:

e oslobodenie finan¢nych tokov od dani,
e lavy na daniach organiziciam,

e Ulavy na daniach prispievatelom.

(STEJSKAL, 2012, 5. 96-99)
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2.1 Crowdfunding

Ide o ziskavanie finan¢nych prostriedkov pomocou internetu, a to bud’ formou darov (bez
odmeny), alebo vymenou za produkt ¢i hlasovacie prava s cielom podporit’ Specificky za-
merané projekty. Jednoducho povedané je to metdda zaistenia dostatku financnych pro-
striedkov na urcity projekt prostrednictvom webu ¢i socidlnych sieti od Sirokej verejnosti

(darcov).

V momentalnej dobe zaziva crowdfunding spolu so Specializovanymi platformami, ktoré
ho sprostredkuvaju celosvetovy rozmach. Nie je vSak Ziadnou prevratnou novinkou pretoze
uz v roku 1713 poziadal anglicky basnik Alexander Pope svojich predplatitelov, aby mu
financne pomohli s prekladom Homérovej Iliady z gréctiny do anglictiny. Po fiom nasle-
dovali mnohé d’alSie projekty, ktorych inicidtori sa pokusali o podobny spdsob ziskania
finan¢nych prostriedkov. Napriklad taka Socha slobody v New Yorku ¢i budova Narodné-
ho divadla v Prahe. (KRECHOVSKA, 2018, s. 140-142)

Sucasny crowdfunding méZeme delit’ na:

e Benefi¢ny — charitativny druh, najcastejSie vyuzivany neziskovymi organizéciami
k financovaniu spolocensky prospesnych projektov. Protihodnotou je pre darcov
bud’ dobry pocit alebo zvySenie ich povedomia v ociach verejnosti.

e Po6zickovy — l'udia sa so svojimi prispevkami skladaju na pozicku a stavaju sa tak
veriteI'mi projektu alebo danej spolo¢nosti, pricom je vopred stanoveny urok a doba
trvania pozicky.

e Podielovy — poskytovatelia prispevkov ziskaji podiel na vlastnictve spolo¢nosti ¢i
projektu, podobne ako pri akciovych spolo¢nostiach.

e Odmenovy — ide o0 momentalne najrozSirenejSiu formu crowdfundingu. Projekty
financované tymto typom byvaji zviacSa umeleckého charakteru. Za prispevok zis-

kaju l'udia najcastejSie vecnit odmenu.
Crowdfunding v CR

Popularita crowdfundingu v Ceskej republike za posledné roky znaéne rozkvitd. Najviac
vynikd odmenovy typ crowdfundingu, a to konkrétne na stranke hithit.cz, ktory sa v roku
2013 stal synonymom odmenového crowdfundingu v CR. Alebo taky startovaé.cz, pro-
strednictvom ktorého boli zrealizované kampane ako ,,Trabantem napii¢ Tichomofim* ¢i

,Drtinova Veselovsky TV*. (CROWDER.CZ, ©2019)
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3 ZHROMAZDOVANIE ZDROJOV — FUNDRAISING

Zdruzovanie I'udi zameranych k verejne prospesnému ucelu sa deje uz do nepaméti. Touto
¢innost’'ou sa najviac preslavil pobo¢nik prvého rimskeho cisara - Gaius Cilnius Maecenas,
ktory svojou ¢innostou a bohatstvom podporoval a ochraiioval mladych nadanych umel-
cov. Jeho meno sa koniec koncov v ¢esko-slovenskom jazyku stalo synonymom bohatého

ochrancu umenia — mecenas. (BOUKAL, 2013, s. 25)

3.1 Definicia fundraisingu

Vysvetlenie anglosaského pojmu fundraising som zakomponoval do nazvu tejto bakalar-
skej prace. Urobil som tak preto, aby bol zrozumitel'ny aj ¢itatel'om, ktori neovladaji an-
glicky jazyk. V zrozumitelnom slovanskom jazyku predstavuje pojem fundraising proces

ziskavania zdrojov, urCenych na dosiahnutie poslania danej organizacie.

Zdroje mozu byt financné a nefinan¢né (hmotné). Vo vécsine pripadov st to prave hmotné
zdroje, ktoré su neziskovym organizaciam poskytované oslovovanymi subjektami namies-

to tych finanénych. (BOUKAL, 2013, s. 34)

3.2 Fundraiser

Tento pojem, pochopitelne odvodeny od vyrazu ,,fundraising®, by sa mohol preloZit’ ako
»Ziskavac* zdrojov pre organizaciu. Slovami oficidlnej definicie je to ¢lovek, ktory sa pro-

fesionalne zaobera fundraisingom. Mo6zZe byt

e Internym ¢lenom NO

¢ Externym Specialistom

Interny fundraiser je sprostredkovatelom zdrojov a voleny je spomedzi ¢lenov NO. Pri
vacsich neziskovych organizaciach zastdva samostatni poziciu, pri mensich tato pozicia
dost’ ¢asto chyba. V tychto pripadoch sa touto ¢innost’ou zaobera veduci NO alebo projek-

tovy manazér. Svojim spdsobom st ,,fundraisermi‘ mensSich NO vSetci ¢lenovia.

Externy fundraiser je Specialista alebo laik, ktory zhana zdroje pre organizéaciu, no kona
ako dobrovol'nik ¢i brigadnik. Je fyzickou alebo pravnickou osobou a je zmluvne zaviaza-
ny k vykonu fundraisingovej ¢innosti. V CR zatial’ prevazuje interné pojatie prace spro-

stredkovatel’a zdrojov. (BOUKAL, 2013, s. 37-38)
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Lobbing

Je mozné ho chapat’ ako ovplyviiovanie, presvedcovanie ¢i reprezentovanie urcitych zauj-
mov. Je sucastou komunikaéného procesu od osoby ktora ho vykonéava (lobista)
k rozhodujicemu. Ruku v ruke z lobbingom ide obhajoba zaujmov, ktort je mozné iden-
tifikovat’ ako ovplyvilovanie mienenia Sirokej verejnosti s cielom héjit’ svoje presvedcenie.
Vzhl'adom na tieto skuto¢nosti je lobbing neoddelitel'nou sucastou procesu ziskavania

zdrojov — fundraisingu.

Osoba, ktora presadzuje zaujem vlastny alebo zaujmy skupiny ¢initel'ov oplyvajacich urci-
tymi kompetenciami v roznych oblastiach Zivota, sa nazyva lobista. M6ze nim byt’ jednot-

livec alebo firma. (SEDIVY, 2012, s. 60)

3.3 Zasady fundraisingu

Uspesny fundraising vyZaduje re$pektovanie uréitych zasad. Konkrétna formulacia jednot-

livych zéasad je individualna, avSak zaklad plati vo vSetkych pripadoch.
Zasada medzil’'udskych vzt’ahov

Pri tejto zasade treba mysliet’ na fakt, ze fundraising je predovSetkym o I'udoch. Ide
o budovanie vzt'ahov medzi poskytovatelom a prijemcom. Prijemca, v tomto pripade ne-
ziskova organizacia, musi byt o v prvom rade interne presvedfena o spravnosti svojho
konania. Neuprimnost’ a pretvarka zo strany fundraisera je vel'mi jednoducho rozpoznatel-
n4, ale rovnako aj nadSenie a vasen. Je zrejmé, ktoré z tychto vlastnosti zaujmt potencial-

neho poskytovatela zdrojov pre organizaciu.
Zasada odovodnenia

Zakladom je pochopitel'ne vediet’, z akého dovodu fundraising prebieha a do akého kon-
textu je zacleneny. Uelom fundraisingu nie je len udrzanie NO pri Zivote d’al$i kalendarny
rok. Ide predovsetkym o zabezpecenie rozvoja , finanénll nezavislost’ na podporovatel'och,

budovanie podpory a vytvorenie dlhodobo udrzatel'nej NO.
Ziasada aktivity

Fundraisingovéa ¢innost’ vyzaduje neustalu iniciativu. VSetci zainteresovani v tejto ¢innosti
preto musia neprestajne hladat’ a skuSat’ nové metddy, techniky a postupy, v snahe
o motivaciu okolia, s cielom dosiahnut’ podporu. Naplnenie tejto zasady je zékladnym sta-

venym kameniom nielen GspeSnej fundraisingovej ¢innosti, ale aj osobnosti fundraisera.
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Ziasada optimizmu

Bez priebeznej optimistickej mysli je fundraising nerealizovatelny. Napoveda tomu fakt,
ze zo 100 ziadosti o spolurpacu sa nemusi ani jedna stretnat’ s ispechom. Avsak stoprva,
mozZe pre organizaciu znamenat’ zabezpecenie jej chodu na cely rok. Z pohl'adu Hippokra-
tovej charakteristiky temperamentu by bol najidedlnejSim typom osobnosti fundraisera
sangvinik. M4 rad spoloc¢nost, je citovo zalozeny a vyrazny, Ustretovy a optimisticky. Je
otvorena osobnost’ a pritahuje k sebe I'udi svojim postojom k zivotu. Rad je stredom po-
zornosti a rozprava pribehy. Je dobrym hercom, ¢o pri fundraisingu hra vel’ku rolu pri pre-

svedCovani a ziskani si ¢loveka na svoju stranu.
Zasada prejavu vd’aky

Klacovym gestom je vo fundraisingu prejav vd’aky. Koniec koncov zo strany darcu je po-
skytnutie finan¢ny prostriedkov pre NO ¢i uZ na jej chod alebo zabezpec€enie konkrétneho

projektu prejavom znaénej dovery a podpory.

Je dolezité aby fundraiser pod’akoval vzdy v¢as a adekvatnym sposobom. Aj ked’ pod’ako-
vanie sikromnym listom ¢i na osobnom stretnuti posobi privetivejSie, nie je chybou ani e-

mailova sprava napriklad v pripade, ak ma NO vel'ké mnozstvo sponzorov.
Zasada zvySovania povedomia

Komunikacia s okolim je pre uspesny fundraising kl'ai¢ova. Jej sucast’ou musi byt priebez-
né objasfiovanie poslania, rozsahu ¢innosti a motivacie neziskovych organizacii. Je chybné
sa v organizacii spoliehat’ na to, Ze okolie automaticky vie, aké je poslanie danej NO.
Uplatnenie tejto zdsady by malo jednoznacne odpovedat’ na otdzku vizie, cielovej skupiny

a dovodu existenciu NO.
Zasada seriézneho vysledku

Vyznamnym prejavom seridéznosti NO je priznanie vySky nakladov, vynaloZenych na kon-
krétne metddy zhromazdenych zdrojov. Ako priklad by mohla posluzit’ metdda verejnej
zbierky, ktorou sa vyzbieralo milion kortin. Je pochopitelné, Ze pri jej realizacii vznikli
viaceré naklady, ktoré budii uhradené bud’ sponzorom alebo z rozpoctu danej neziskovej
organizacie. Stelesnenim tejto zasady je teda schopnost’ fundraisera vycislit' naklady na
realizaciu danej metody obstarania zdrojov a v najidedlnejSom pripade simultanne zaistit

sponzora. (BOUKAL, 2013, s. 47-65)
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3.4 Stratégie fundraisingu

K dlhodobému rozvoju zdrojov je pre neziskové organizacie mimoriadne ddlezité rozhod-
nut’ sa o tom, akym smerom sa bude ich fundraising uberat’ a rozvijat’, kol’ko prostriedkov
a z akych zdrojov bude Cerpanych, a aké k tomu zvoli metody. Stratégia je teda pre rozvoj
zdrojov organizécie kl'ucova. UrCenie stratégie fundraisingu je akousi prognézou urcuju-

cou trasu, ktorou sa NO bude uberat’, a to na niekol'’ko rokov dopredu.

Ruku v ruke so stratégiou ide stanovovanie ciePov fundraisingu. D4 sa to pojat’ ako neja-
ka finan¢na Ciastka, ktoru bude organizécia potrebovat’ na svoj chod ¢i zabezpecenie jed-
notlivych projektov. Pri stanovovani ciel'ov je nutné brat’ do Givahy viaceré oblasti ako na-
priklad historia a tradicie, skladba zdrojov v minulosti ¢i analyza sicasnej situdcie rozvoja

zdrojov organizacie. (LEDVINOVA, 2013, s. 27-28)

3.4.1 Stratégia firemného fundraisingu

Neziskové organizacie neprestajne robia vsetko ¢o je v ich silach, aby si nasli k podnikom
cestu a nadvézovali s nimi spolupracu. Pri uspechu v nadvézovani spoluprace, sa ju NO
snazia dlhodobo udrzat. Spolupracovanie s firemnymi darcami je vel'mi komplikované
a narocné. Ddlezitym podkladom je porozumenie podnikovych cielov, vizii a hodnot. Az
na zdklade tohto pochopenia je nastavené rozvijanie osobného pristupu vedenia NO voci

podnikovym manazérom, zvac¢sa z marketingového oddelenia.
Vychodiskovym okamihom strategickej spoluprace NO s podnikmi, je spdsob pociatocné-
ho a nasledne pravidelného oslovovania. Zasadna tlohu hraju planované osobné schodzky

fundraisera s manazérmi ¢i vedicimi marketingovych oddeleni podniku, kde je odprezen-

tovana predstava o vzajomnej spolupraci. (BOUKAL, 2013, s. 120)

3.4.2 Stratégia individualneho darcovstva

Je sucastou celkovej fundraisingovej stratégie a vyplyva z analyzy moznosti a potrieb NO.
Zahriiuje oslovovanie novych ale predovSetkym motivovanie a udrzanie stdvajicich part-

nerov organizacie.
Oslovovanie novych darcov

Pri nepriamej komunikacii dochadza v podstate k oslovovaniu anonymnej skupiny adresa-

tov (billboard kampaii). V priamej komunikacii oslovujeme konkrétnych darcov. Co sa
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tyka priamej komunikacie, tak najcastejSie NO volia tzv. direct marketing, ¢o v tomto

pripade zahriiuje napriklad zasielanie adresnych posStovych zasielok.
Motivacia a udrzanie pravidelnych darcov

Pre lepsiu vizualizaciu mozeme darcov organizacie zaclenit’ do darcovskej pyramidy.

ZAVETY

/ WZNAMNiDARCI\
/ PRAVIDELNEDARCOVSTVO\

/ OPAKOVANE DARY \
/ PRVE DARY \

Obr. 1. Darcovskd pyramida (SEDIVY, 2012, s. 49)

V pyramide darcov plati tzv. Paretovo pravidlo, ktoré dokazuje ze 80 % darcov v dolnej
Casti pyramidy, prinesie organizacii 20 % z celkovej ciastky darov a 20 % z darcov
v hornej Casti, prinesie 80 % darov. Pri zameneni darov za usilie to znamend, ze 80 % Usi-
lia fundraiserov, je vynalozenych na 20 % ziskanych zdrojov. Aj napriek znaénému nepo-
meru medzi investovanym usilim a vyslednou vySkou zdrojov, je potrebné pracovat’ so
sponzormi z dolnej ¢asti pyramidy, pretoze tam sa verbujl pravidelni a vyznamni darcovia.

(SEDIVY, 2012, s. 49)

3.5 Metody fundraisingu

Metddy fundraisingu predstavuju sposob, akym je ziskanie zdrojov realizované. MoZeme

ich ¢lenit’ na individualne a firemné.
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3.5.1 Individualne darcovstvo
Medialna kamparn

Prostrednictvom tradi¢nych médii oslovuje medialna kampan vSetky vrstvy spoloc¢nosti.
Ciel'om je prvotné ziskanie zdujmu a naslednej podpory zo strany Sirokej verejnosti. Me-
diadlna kampail dosahuje svoje ciele za pomoci televizie, rozhlasu, dennikov, casopisov atd’.

(LEDVINOVA, 2013, s. 84)

Planovanie medialnej kampane predstavuje postup, ktory zacina zadefinovanim marketin-
govych ciel'ov, z ktorych sa nasledne vyvodia ciele medialnej kampane. Dal§im krokom je
vymedzenie ciel'ovej skupiny, vysky rozpoctu, ¢asového obdobia a vybranej tvorivej me-

todiky. Vsetky tieto aspekty kampane spolu tvoria takzvané medidalne zadanie.
(ECOMMERCEBRIDGE.SK, ©2019)

Realizacna faza pozostadva zo zhotovenia technickych podkladov, kde sii vymedzené vset-
ky potrebné nalezitosti technického charakteru. Kampan je v drvivej vacsine pripadov rea-
lizovana Specializovanou reklamnou agentirou. Za uspesnu kampai sa vo vSeobecnosti

poklada taka, ktord splnila svoj existencny ciel’.
DMS

Fundraisingova metdda, ktora vznikla v Ceskej republike. Funguje na principe, Ze darca
poskytne finan¢énu cCiastku cez mobilny telefon prostrednictvom SMS spravy na vybrané
¢islo. V nej uvedie predom urceny kratky text. Jedné sa spravidla o menSiu ¢iastku, okolo

30 KC.

Téato metoda je pre darcu vel'mi pohodlna a zaroven zostava v anonymite. Jedinou nevyho-
dou moézu byt’ pre neziskovl organizaciu, ktord dar prostrednictvom DMS metody prijima,

poplatky mobilnych operatorov za sprostredkovanie sluzby. (LEDVINOVA, 2013, s. 86)
Zbierka

Tato metoda je charakteristickd tym, ze darca poskytuje dar fyzicky do zapecatenej po-
kladnicky bud’ na osobné vyzvanie na ulici alebo do statickej kasicky umiestnenej vo ve-
rejnych priestoroch. Tieto sa nachadzaju spravidla na miestach so zvySenou frekvenciou
pohybu l'udi. Zbierky sa organizuji napriklad na finanéni podporu onkologickych pacien-
tov, zvieracich tutulkov, socidlne slabych rodin, detskych domovov, obeti Zivelnych

pohrdm, ochrany Zivotného prostredia a podobne.
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On-line fundraising

Zakladnym pilierom tejto metddy zabezpecovania zdrojov je internet. Okrem uz spomina-
ného crowdfundingu, je mozné vyuzivat’ zasielanie e-mailovych sprav, avSak tato metoda
ma v dnes takmer nulovu efektivnost. V dnesnej dobe maju najvyraznejSie postavenie
v on-line fundraisingu socialne siete. Tie predstavuju pre fundraising neuveritelnt prilezi-
tost’ v ziskavani novych kontaktov a hlavne v jednoduchom osloveni cielovej skupiny I'u-
di. Dal$ou vyhodou st nie prili§ vysoké vstupné naklady a moznost’ ziskavat’ dary takmer

okamzite. (DARUJME.CZ, ©2016)
Benefi¢na akcia

Predstavuje tradi¢ni metoédu fundraisingu a zahriiuje Siroké portfoélio podob. Spoloénym
principom je, Ze sa darca zUcCastni nejakej akcie, ktor usporadiva neziskova organizicia
a v ramci tohto podujatia poskytne dar na predom uceny zdmer. Na beneficnej akcii sa mo-
ze vyzbieranie finan¢nych prostriedkov realizovat’ prostrednictvom tomboly, drazby, vy-

tazku zo vstupného a podobne. (LEDVINOVA, 2013, s. 89)

Jednym z konkrétnych prikladov benefi¢nej akcie mozZe byt’ galavecer. Jedna sa o formal-
ne podujatie zvdcSa usporadivané neziskovou organizéaciou, na ktoré st pozvani vplyvni
ganizuje aj Studentskd unia UTB, avSak jeho ciel'om nie je finan¢né zbierka, ale ocenenie
Studentov univerzity, ktory sa svojou ¢innostou vo vol'nom ¢ase zasluzili o benefi¢ny pri-

nos spolocnosti a Sirenie dobrého mena univerzity.
Merchandising

Slovo merchandising pochadza z anglického vyrazu, ktorého vyznam by sa dal vol'ne po-
chopit’ ako fraza: ,,Zaistenie spravneho tovaru na sprdvnom mieste, v spravny cas a za
spravnu cenu.” K tejto definicii by sa eSte z pohl'adu fundraisingu dalo doplnit’: ,,nastaveny
do spravnej propagacne;j stratégie®.

Nejednd sa prvotne o fundraisingovii metddu, no je neoddeliteI'nou sucastou obchodnych
a propagacnych stratégii organizacie. Tento vyraz je totiZ odvodeny od anglického slova
»merchandise®, teda tovar. V tomto pripade sa jedné o tovar v podobe reklamnych predme-

tov ako su napriklad perd, kI'i¢enky, zapal'ovace, tricka, €iapky, odznaky a tak d’ale;.

(FMCSERVIS.EU, ©2019)
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3.5.2 Firemné darcovstvo
Darované sluzby alebo vyrobky

Ide o nefinan¢ni formu darcovstva kde je predmetom plnenia namiesto finan¢nych pro-
striedkov nejakd hmotna alebo nehmotna vec. Ziskanie podpory touto formou je omnoho
jednoduchsie ako formou penaznych prostriedkov. Poskytovatel si je vedomy, ze poskyt-
nutim vyrobkov alebo sluzieb tak ziskava spolu s dobrym menom aj moznost’ propagacie,
ked’ze poskytnuty tovar nesie jeho znacku. Tieto dary neziskové organizacie vyuzivaji na
zabezpecenie projektov (tombola, obcerstvenie), chod organizicie (kancelarske potreby,

drogéria) alebo na plnenie cielov (najom priestorov).
Finan¢ny prispevok

Predstavuje urcity obnos finan¢nych prostriedkov, ktoré darca poskytne organizacii predo-
vSetkym na zabezpecenie jej projektov. Vyska prispevku moze predstavovat’ akiukol'vek
hodnotu. Mohli by sme ho rozdelit na maly (od 1.000 KC do cca 15.000 KC) a velky (od
30.000 KC vyssie) finanény prispevok. Je zarovet vhodnym doplnkom k darovanym vy-

robkom ¢i sluzbam, no taktiez je najnaro¢nejsie tito formu podpory od firmy ziskat'.
Zdielany marketing

Dal by sa tiez opisat’ ako dar vo forme percenta z predaja. Je zna¢ne prospesnou formou
spoluprace v tom pripade, pokial’ jestvuje sivis medzi aktivitami, ktorymi sa zaoberd pod-
porovana organizacia a vyrobkami ¢i sluzbami, ktoré poskytuje darcovska firma. Zdiel'any
marketing v sebe zahffia aj uz spominany merchandising, kedy st vydavané spolo¢né pro-

pagacné a reklamné materidly a predmety.

Tento typ fundraisingovej spoluprace je beh na dlhu trat, pretoze si vyzaduje obvykle dlh-
Sie budovanie podpory, dovery a hlavne dobrych vztahov medzi neziskovou organizaciou

a darcovskou firmou.
Predaj reklamy

Pri predaji reklamy je vel'mi dblezity pojem protihodnota. Ta je totiz v tomto pripade
hlavnym aktérom. V ramci predaja reklamy sa zvdcSa vyhotovuju zmluvy o reklame
s protihodnotou, ktora najCastejSie predstavuje uverejnenie loga darcovskej firmy na pro-

paga¢né materidly NO. (LEDVINOVA, 2013, s. 99-105)
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3.6 Meranie uspesSnosti fundraisingu

Vzhl'adom na fundraisingovy ciel’ zabezpecenia o najvysSiecho mnoZstva prijmov pri vy-
naloZeni ¢o najmensich nakladov a energie, je dolezité periodicky merat’ uspesnost’ fundra-

isingovych aktivit. Vyuzivaju sa viaceré zakladné metddy a ukazovatele ispesnosti:

Cisty prijem

Predstavuje ¢iastku financnych prostriedkov, ktora zostala po odpocitani vynalozenych
nakladov spojenych s fundraisingom

Navratnost’ investicii

Ukazovatel’, ktory meria podiel ziskanych prijmov ku potrebnym ndkladom na realizaciu

fundraisingu vo vSeobecnosti.
Percentualna aspesnost’

Je metdda, ktord predbezne pojednava o vhodne zvolenom fundraisingovom postupe a jeho
Sanci na uspesné presvedCenie potencidlnych darcov. Zahtia taktiez aj navratnost’ odpove-

di, ¢o predstavuje podiel poctu I'udi, ktori zareagovali, k poctu oslovenych.
Priemerny prispevok

Ciastka, ktort v priemere prispeje kazdy darca. Pri tomto ukazovateli je vhodné jeho hod-
noty znizit' o nédklady spojené s dosiahnutim daného priemeru.

Niaklady na ziskanie darcu

Tento ukazovatel meria nédklady vynaloZené na ziskanie darcu proti priemernej hodnote

celkovej hodnoty darcu. Casto byva argumentom pri tvorbe fundraisingového rozpodtu.

(REKTORIK, 2010, s. 101-102)
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4 ANALYTICKE METODY

Analytické metédy mozu byt definované ako techniky a postupy realizovania analyzy urci-
tého problému, stavu alebo skutocnosti. Su vyhradne ohrani¢ené ¢asovo aj ulohovo, oproti
metddam riadenia, ktoré ovplyvituju riadenie organizacie z dlhsieho casového hladiska.
Vicsina takychto analytickych postupov ma trividlny charakter a manazéri ich pouzivaju
denne Casto aj bez toho, aby si to uvedomovali. Existuju tucty Specializovanych technik,
ktoré s zvacsa zaloZzené na istom matematickom modeli alebo k ich prevedeniu su potreb-

né nejaké nastroje alebo pomdcky. (MANAGEMENTMANIA.CZ, ©2017)

4.1 NajpouzivanejSie metody v praxi
Brainstorming

Ide o timovu metddu kreativneho charakteru zamerani na generovanie ¢o najvacSicho
mnozstva napadov k vopred urcenej téme. Nosnou ideou je predpoklad, ze I'udia pracujici
v skupine vymyslia viac ndpadov na zdklade podnetov ostatnych, ako by tomu bolo pri
individudlnom zamyslani sa. Ako prvy tato myslienku zdokumentoval v roku 1939 ame-
ricky pracovnik v oblasti reklamy. Vol'ny preklad do ndm zrozumitel'nej reci by mohol byt
,»burza napadov*. Tato metdda nachadza vyuZitie v managemente, podnikani, hl'adani op-

timalnych postupov ¢i pri rieSeni akychkol'vek problémov.
(MANAGEMENTMANIA.CZ, ©2015)

Brainstorming sa riadi niekol'kymi zdkladnymi zasadami, ktorych dodrZiavanie je pre do-

siahnutie Ziadaného vysledku nevyhnutné. Niektoré zo zédkladnych zasad st:

e Ziakaz hodnotit’ ¢i akokol'vek komentovat’ zverejiiované napady. Dost’ ¢astou pra-
xou je, ze aj ten zdanlivo najnerealnejSi navrh, mdéZe mat’ nakoniec Uspech alebo
aspon inSpiruje ostatnych ucastnikov.

e Zapisovat’ v§etko ¢o bolo zi€astnenymi navrhnuté. Vykonat’ to ma predom uréeny
zapisovatel’, ktory nemusi byt nutne zapojeny do kreativnej burzy napadov. Mal by
byt vSak pohotovy a rychly pri spisovani pocutych slov. Plati tiez, ze zapisovacia
plocha musi byt na dobre viditel'nom a osvetlenom mieste.

e Podporovanie uvolnenej atmosféry, ktora je vel'mi potrebna pri tomto type ana-
lytickej metody, ked’Ze je zamerana na kvantitu napadov. Neformalne prostredie je

idedlnym rieSenim. Pomaha tieZ tim I'udi, ktori sa navzdjom poznaja, a tym padom
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nebudu pocit'ovat’ obavy pri vyslovovani napadov v spolo¢nosti ostatnych ucastni-

kov. (WIKIPEDIA, ©2018)
Paretovo pravidlo

Niekedy tiez uvadzany ako Paretov princip 80/20, je pomenovanie odvodené od priezviska
talianskeho ekonéma Vilfreda Pareta, ktory v druhej polovici 19. storocia prisiel na to, ze
v Taliansku patri 80 % celkového bohatstva krajiny 20 % l'udi. Postupom ¢asu vysvitlo, ze

toto pravidlo plati aj v kazdodennom zivote I'udi a podnikov.
Vseobecne je mozné Paretovo pravidlo vyjadrit’ ako jednoduchy pomer dvoch javov:
20 % pricin sposobuje 80 % vysledkov

V praxi sa tento princip vyuziva v mnohych pripadoch rozhodovania, riadenia ¢i planova-
nia. Napomaha sustredit’ sa na kritickych 20 percent, ktoré sposobuje 80 percent moznych
defektov. Inak povedané sluzi na odhal'ovanie toho malého spektra pric¢in tak vyrazne
ovplyviujuce celkovy vysledok. Tento proces patrania sa nazyva Paretova analyza.

(MANAGEMENTMANIA.CZ, ©2015)

SWOT analyza

Ide o akronym zloZeny z pociatocnych pismen slov s povodom v anglickom jazyku:
S — Strenghts (silné stranky)

W — Weaknessess (slabé stranky)

O — Opportunities (prilezitosti)

T — Threats (hrozby)

Je zékladnou strategickou analyzou, ktorej principom je vyhodnocovanie zjednotenych
poznatkov organizacie. Beru sa pritom do uvahy vonkajsie 1 vnutorné faktory ovplyviuju-
ce uspesnost’ organizacie. Za vnutorné faktory sa povazuju jej silné a slabé stranky. Tie

vonkajsie predstavuju prileZitosti a hrozby.

e Silné stranky — ide o interné vlastnosti, v ktorych skiimany objekt vynika, na ktoré
sa moze spolahnut’ a hlavne pred ktorymi je popredu pred konkurenciou. Ciel'om
objektu je ich maximalizécia a zaistenie.

e Slabé stranky — st interné slabé vlastnosti objektu, ktoré znizuju jeho vnutornu
hodnotu. Ciel'om je ich minimalizacia pripadny pokus o ¢iastocné ¢i kompletné

eliminovanie.
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e Prilezitosti — predstavuju potencionalne prilezitosti z externého prostredia. Objekt
by sa mal snazit’ o ich spravne a v€asné identifikovanie a maximalizaciu.

e Hrozby — v pripade SWOT analyzy st hrozbami faktory externého prostredia, kto-
rych dianie nie je mozné ovplyviiovat’. Ciel'om je tieto nebezpecenstva vcas

a spravne identifikovat’ a po pripade odstranit’.

Okrem analytickej metddy sa SWOT analyza da povazovat’ aj za marketingovy nastroj. Jej

vystup je prezentovany v tabulke alebo matici. (MARKETINGMIND.CZ, ©2017)

SWOT ANALYZA
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Obr. 2. Vystupna matica SWOT analyzy (WIKIPEDIA.CZ, ©2019)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 STUDENTSKA UNIE UNIVERZITY TOMASE BATI, Z.S.

Studentska unia UTB je nestatnou neziskovou organizaciou, ktorej existencia zapocala
v roku 2005 z iniciativy aktivnych Studentov Univerzity Tomasa Bati v Zline. Této Stu-
dentské organizacia figuruje ako mimovladne, dobrovol'né, apolitické a hlavné neziskové
zoskupenie Studentov, v ktorom tito Studenti svojimi spolo¢nymi silami usiluju o aktivne
¢innosti vo sfére propagacie, kultary, Sportu, edukécie a zabavy. Zakladnou viziou tohto
spolku je predovSetkym obohacovanie Studentského zivota v Zline prostrednictvom podu-
jati, akcii, prednasok a réznych inych udalosti. Siroky okruh dosahu je zarudeny tym, Ze
unia pdsobi od zaciatku ako celouniverzitnd organizacia a zaroven je v izkom kontakte

a spolupréci s vedenim univerzity.

5.1 Vizie Studentskej iinie UTB

Vsetky ciele, ktorymi sa unia riadi, st zakomponované a uzdkonené v stanovach spolku.
Ako bolo uz spomenuté, tak primarnou viziou je ,,zvelad’ovanie Studentského Zivota

v Zline*. Co sa tyka konkrétnych ciel'ov tak k nim patria:

e Snaha neustaleho rozvoja vzdelania, zivota a prostredia Studentov Univerzity To-
masa Bati.

e Organizovanie spolocenskych, Sportovych, kultirnych a vzdelavacich podujati

e Kontinualne vzdeldvanie ¢lenov spolku.

e Zastupovanie zaujmov Studentov UTB v Zline pri jednani s vedenim Univerzity a s
ostatnymi inStiticiami.

e Reprezentacia Studentov UTB pri jednani na verejnosti.

e Ochrana zaujmov ¢lenov i Cestnych ¢lenov unie a Studentov UTB.

e Budovanie kladnej verejnej mienky o univerzite.

e Usilovanie o zapojenie zahrani¢nych Studentov do diania na univerzite.

e Informovanie Studentov o diani na UTB.

e Spolupraca s ostatnymi organizaciami, ktoré reprezentuju Studentov Univerzity

Tomasa Bati v Zline.

Prostrednictvom tychto ciel'ov (vizii) obsiahnutych v stanovach spolku, sa Studentska unia
UTB usiluje najmé o zlepSenie komunikacie vedenia univerzity a jej Studentov, sprostred-

uje obojstrannt informovanost’ a spatn vazbu.
k bojst f t t b
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5.2 Organiza¢na Struktira SU

Studentska tnia, rovnako ako aj ostatné organizécie, je tvorend zadstupom mensich utvarov.
Usporiadanie tychto Gtvarov sa oznaCuje ako organizacna Struktira a urCuje v organizacii

vzt'ahy relativnej podriadenosti a nadriadenosti.

Na cele spolku stoji prezident organizacie, ktory je sucasne Statutdrnym orgdnom a spolu
s viceprezidentom a tajomnikom tvoria spravnu radu. T4 ma na starosti del’'bu projektov
ich jednotlivym vedicim spomedzi ¢lenov organizacie. Tito manazéri maju na starosti pro-
jektovy tim pozostavajici s dobrovol'ne prihlasenych ¢lenov spolku. Vzhl'adom na rapidny
narast novych ¢lenov unie, sa v roku 2017 valné zhromazdenie rozhodlo pre zavedenie
pozicie personalneho manazéra kvdli zlepSeniu celkovej koordinacie svojich ¢lenov. Cela

tato maSinéria predstavuje valné zhromazdenie spolku.

V pripade SU moézeme hovorit’ o projektovej (divizionalnej) organizacnej Struktire.
Napoveda tomu fakt, ze zakladnym organizaénym principom je vystup projektového timu.
KaZzda jednotka ma na starosti zabezpecenie jej pridelené¢ho projektu po stranke organizac-
nej, propagacnej, personalnej aj financnej. Na cele takejto jednotky stoji veduci projektu,
v tomto pripade manazér projektu. Ten zabezpecuje spravny tok informdacii smerom nahor

k spravnej rade a celkovo k valnej hromade spolku.

VALNE ZHROMAZDENIE

I

SPRAVNA RADA

Clen Clen Clen Clen Clen Clen Clen Clen Clen
timu 1 timu 1 timu 1 timu 2 timu 2 timu 2 timu 3 timu 3 timu 3

Obr. 3. Organizacna Struktura SU UTB (vlastné spracovanie)
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Na grafickom znézorneni je velmi dobre vidiet myslienku divizionalnej organizacnej
Struktary spolku. Je jasne zreteI'né uzke prepojenie vsetkych ¢lenov aj na zaklade faktu, ze
vSetci su v podstate sucastou valného zhromazdenia. Celkovo sa tento model rozpoloZenia

hierarchie ukazal ako vysoko ucinny, o bude zrejmé z vysledkov tejto bakalarskej prace.
Uradné organy SU UTB:

e Prezident
e Valné zhromazdenie
e Spravna rada

e Revizna komisia
Prezident

Je Statutarnym organom (zastupcom) Studentskej tinie UTB. Je nim spravidla skiisenejsi
a star$i Clen spolku s predispoziciou riadit’ a viest’ 'udi. Je voleny vo volbach valnym
zhromazdenim na volebné obdobie dvoch rokov. Jeho zakladnou kompetenciou je jednanie
a vystupovanie v mene organizicie na verejnosti. Naopak jeho povinnostou je zvolavat
zasadnutia valného zhromazdenia ¢i spravnej rady. Prezident je taktieZ predsedom spravnej

rady a jeho hlas je kI'icovy pri parite hlasov.
Valné zhromaZdenie

Minimalne dva krat za rok sa zide valné zhromazdenie ¢lenov SU, ktoré je jej najvysSim
organom. Pravomoci tohto organu st schvalovanie rozpoctov i cielov a stanov na d’alSie
obdobia. Taktiez mdze rozhodovat’ o ¢estnom ¢lenstve ¢i pripadnej exkomunikdcii ¢lenov.

Pokial’ sa jedna o hlasovanie personalneho charakteru, je realizované tajne.
Spravna rada

Riadi aktivity organizacie a je ¢inorodym organom SU. Na zéklade stanov spolku pozosta-
va z troch Clenov: prezident, tajomnik a viceprezident. Zodpovednost'ou tohto zoskupenia

je finan¢na sprava a hospodarenie z prostriedkami organizacie.
Revizna komisia

Pozostava z troch €lenov a je volena valnym zhromazdenim na obdobie dvoch rokov. Re-
vizna komisia je kontrolnym orgdnom spolku a zmyslom jej existencie je kontrola hospo-
darenia organizacie. Clenovia tejto komisie st spravidla zasluzili ¢lenovia, ktori uz

v spolku priamo nepodsobia.
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5.3 Aktivity Studentskej inie UTB

Portf6lio ¢innosti SU UTB je zna¢ne rozsiahle a zasahuje takmer do vSetkych oblasti spo-

lo¢enského a Studentského Zivota v Zline.

Eduka¢né podujatia

Business Day — Jednd sa o veltrh pracovnych prilezitosti uréeny predovsetkym
Studentom UTB. Kazdoro¢ne sa v priestoroch konania tejto akcie prezentuje odha-
dom 50 réznych firiem a pocCas celého dia sa maju pritomny Studenti moznost’ pri
jednotlivych stankoch zoznamit’ s pritomnymi firmami.

Medzinarodny deii Studentstva — Podujatie dedikované obetiam zbabelej a ubohej
nacistickej pomsty zo diia 17. 11. 1939 kedy nacisti ako reakciu na demonstracie
Studentov proti okupacii v Ceskoslovensku, zavrazdili devit Studentov a tisice
d’al$ich bolo poslanych do koncentraénych taborov. Akcia sa kona formou pietneho
pochodu mestom Zlin.

»PFredneSU vam* — Ide o suhrn prednasok a workshopov, ktorych princip spociva
v pozvani prednaSajucej, spravidla verejne aktivnej a zndmej osoby, aby sa podelila
o svoje dlhoro¢né skusenosti v urcitej oblasti. Celd akcia sa odohrava na akademic-
kej pdde v predom pripravenych priestoroch. Toto podujatie je priamym dokazom

prevedenia jednej z vizii SU do reality.

Zabavné akcie

Majales UTB — Pravdepodobne posledny mohykén medzi Studentskymi majales-
mi, na ktory je vstup stale zadarmo. Hlavnou ideou tohto festivalu je oslava pricho-
du jari a teda nového Zivota. Oslavovanie je ur¢ené ako miestnym Studentom, tak aj
Sirokej verejnosti bez obmedzeni. Prebieha na otvorenom priestranstve kde st
umiestnené podia, na ktorych vystupuji roéznorodi interpreti. Nechybaju stanky
s obcCerstvenim ¢i suvenirmi. Celej akcii predchadza majovy sprievod mestom ktory
sa zakoncuje prave na mieste konanie Majalesu UTB.

Vitanie prvakov — Jedno z prvych podujati kazdého spravneho Studenta UTB
v Zline, ktoré je plné zdbavy, hudby ale v prvom rade tradicii. Prebieha vo viace-
rych zébavnych kluboch simultanne, pricom v kazdom podniku vystupuja interpreti
roznych zanrovych zamerani sucasne. Tradiciou je stopovacka po€as poobednajSich
hodin v deii konania a o polnoci tradicne prebieha pasovanie prvakov za ,,oficial-

nych* Studentov UTB.
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e Antiples — Ide o akciu parodujicu Reprezentacny ples UTB, ktora sa nesie
v humorne pojatej téme plesu daného roka a Studenti sa dostavia na miesto akcie
v karnevalovych kostymoch. Odohrava sa na podobnom principe ako Vitanie pr-
vakov, teda simultanne vo viacerych kluboch sucasne.

e Pivna Spirala — Jedna sa o preteky naprie¢ desiatimi pohostinstvami, ktoré su roz-
prestreté od zelezni¢nej stanice v Otrokoviciach, az po Juzné svahy v Zline. Ciel'om
je sa prebojovat’ do predom urcenej findlnej destinacie v o najkratSom ¢asovom
useku, pricom je nutné v kazdom pohostinstve splnit’ dan¢ ulohy. Téato akcia ma
tradiciu zakorenent eSte davno pred existenciou UTB v Zline. Zapocali ju este Stu-

denti detasovaného pracoviska VUT v Zline.
Kultiarno-spolocenské akcie

e Galavecer UTB - Je to vecer, pocas ktorého sa oceniuju Studenti univerzity za svo-
je mimoriadne Uspechy vo viacerych oblastiach, najmé v reprezentovani a robeni
dobrého mena univerzite a za dobro¢inné ¢i mimoriadne zasluhy. Za kazdu fakultu
je oceneny len jeden Student.

¢ Rozsvietenie viano¢ného stroméeka — Naplilou tohto podujatia je uz tradi¢né roz-
svietenie viano¢ného stromceka pred budovou Fakulty managementu a ekonomiky
v Zline. Sucast'ou je sprievodny program, stanky s obCerstvenim ¢i suvenirmi a ne-
chybajl ani tanecné alebo spevacke vystipenia a samozrejme slavnostné odpocita-
vanie do rozsvietenia.

o Reprezentacny ples UTB — Je najviacSou a najvyhladavanejSou akciou organizo-
vanou SU. Ide o formélne spolocenské podujatie konajuce sa spravidla vo februari,
pocas obdobia faSiangov. Reprezentacny ples usporadiva SU tymto rokom uz Sies-
ty krat po sebe. Kazdy ro¢nik sa uz tradi¢ne nesie v odliSnej, predom ur¢enej tema-
tike, ktord udava koédex obliekania, Styl hudby a celkovi atmosféru podujatia. Je
urceny najmi Studentom, zamestnancom a partnerom UTB, no vitana je aj Siroka
verejnost’. Vel'kou atrakciou je kazdorocnd bohatd tombola, ktorej ceny st spro-

stredkované od partnerov plesu.
Informacné portaly a stranky

Sucast’ou aktivit SU st aj webové portaly, ktoré maju orienta¢nt a informacnu ulohu. Slu-
zia najmd Zlinskym Studentom. Je vhodné spomenut’ na priklad ,,SU v obraze*, Pruvodce-

prvaka.utb.cz, Jakyjetyden.cz, a samozrejme stranky na socialnych siet’ach.
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5.4 Rozbor vyuzitia fundraisingu SU UTB

Studentska tnia UTB sice figuruje pod ¢iastoénou finanénou zastitou univerzity, no tieto
finan¢né prostriedky ani zd’aleka nepostacuju na zabezpecenie usporadivanych akcii na
rovnakej tirovni, aka je Studentskou tniou zaistovana v momentalnej dobe. Tento spolok je
stale neziskovou organizaciou, a teda jeho ¢innost’ je odkdzané na externé metody ziskava-
nia zdrojov, akymi su napriklad fundraising, darcovstvo ¢i barter. Najmarkantnej$i podiel
na spominanom obstaravani prostriedkov pre zabezpecenie projektov organizovanych SU

ma prave fundraising.

Predpokladané Podiel Fundraisingu Podiel Fundraisingu

Projekt

vydaje (vKC) (v%)
Reprezentacnyples 500000 280000 56%
Majales 250000 100 000 40%
Galavecer 60000 3000 5%
Vitanie prvakov 50000 5000 10%
Antiples 20000 15000 75%
Pivna pirala 10000 10000 100%

890000 413000 46,50%

Tab. 1. Podiel fundraisingu na akciach SU (viastné spracovanie)

Tabul’ka ¢. 1 ve'mi dobre poukazuje na ddlezitost’ fundraisingu pri ziskavani prostriedkov
na zabezpedenie projektov unie. Udaje v tejto tabul'ke su ziskané z internych dokumentov

SU a predstavuju aritmeticky priemer vydajov vynalozenych na podujatia od roku 2014 do
roku 2018/2019.

Podiel fundraisingovych zdrojov predstavuje takmer polovicu z celkového objemu potreb-
ného k realizovaniu vSetkych aktivit SU. Na priklad zorganizovanie Antiplesu a Pivnej
Spiradly by bez fundraisingu nebolo uskutocnitel'né, ked’Zze tato forma financovania tvori
takmer celkovy obnos nevyhnutnych prostriedkov pre zaistenie tychto projektov. Jedinou
vacSou akciou, ktorej finanéné zabezpecenie sprostredktiva v drvivej viacSine univerzita je
Galavecer UTB. Dévodom je vel'mi uzky a Specificky okruhu zi¢astnenych osob, ktory

z pohl'adu potencionalneho sponzora nepredstavuje lukrativne investovanie financii.
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Realizacia fundraisingu SU UTB

Proces zaobstaravania zdrojov sa uskutoCiiuje na rovni organiza¢ného timu, ktory ve-
die projektovy manazér. Vzhl'adom na délezitost’ fundraisingu sa organizacné timy jednot-
livych akcii zameriavaji na tato oblast’” uz v pociatoénych fazach projektu. V znacnom
predstihu su organizované tzv. fundraisingové schddzky, na ktorych sa stanovuje fundrai-
singovy plan zahriiujuci celu paletu opatreni potrebnych na vhodné nastavenie kompletné-

ho procesu.

Vystupom z prvej fundraisingovej schodze daného projektu je zvdcSa vysledok metody
brainstormingu, ktorého zdkladom je jednoducha otazka: ,,Akych konkrétnych sponzorov
oslovime?*. Vsetko prebieha presne podl'a jasnych a zauzivanych postupov. Zvoli sa zapi-
sovatel’, ktory nasledne na tabul'u alebo flipchart zaznamenava od jednotlivych ucastnikov
ich navrhy na potencionalnych partnerov dané¢ho projektu. Potom sa ako zvyc€ajne formou

diskusie vyselektuje portfolio firiem vhodnych na oslovovanie.

Obsahom druhej alebo tretej schddze je prerozdelenie firiem medzi jednotlivych ¢lenov
timu. Kazdy si vezme na starosti také firmy, s ktorymi sa mu bude podl’a mozZnosti najjed-
noduchsSie komunikovat’. Prebehne aj kratke ,.Skolenie* ¢lenov timu formou prezentécie,

ktoré uvedie jeden zo skusenejsSich fundraiserov.

Na nasledujucich schddzach, ktorych termin je vopred stanoveny, sa za¢ina oslovovanie
zvoleného okruhu firiem telefonickou formou. Jednotlivy ¢lenovia timu kontaktuji naj-
CastejSie marketingové alebo obchodné oddelenia vybranych firiem a v rozhovore stru¢ne
informuj kontaktovani osobu o dovode telefonatu. Kontaktné informécie st Cerpané bud’
z dlhoro¢ne vedeného interného zoznamu SU alebo jednoducho z verejne pristupnych we-
bovych stranok jednotlivych firiem. Pokial’ kontaktovana osoba prejavi zaujem alebo nema
v momentalnej chvili ¢as, tak kontaktujtci ¢len timu jej zasSle podrobnejsie informacie na
e-mailovu adresu kde okrem informacii o podujati zahrnie aj partnerski ponuku, ktoru je

mozné ngjst’ v prilohe Cislo 2.

So vSetkymi firmami, ktoré suhlasili so spolupracou na danom projekte, uzatvara SU
zmluvu o spoluprici. V nej sa dohodnt vSetky podmienky a nélezitosti spoluprace a sluzi
zéroven aj ako doklad, Ze spolupraca naozaj prebehla. Projektové timy Studentskej unie st
vSak po administrativnej stranke iba akymsi sprostredkovatelom firiem, pretoze fyzické
vystavovanie a potvrdzovanie zmliv ma na starosti univerzitna uctaren. Ta s firmou uzav-

rie zmluvu a nasledne aj vybavi pripadny transfer finannych prostriedkov.
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6 REPREZENTACNY PLES UTB 2019

Dna 15. 02. 2019 sa v priestoroch kongresového centra v Zline konal v poradi devétnasty
rocnik Reprezentacného plesu Univerzity Tomésa Bati. Organizaciu tohto podujatia mala
uz §iesty ro¢nik po sebe v rézii Studentska unia UTB a ja osobne som bol su¢astou organi-
zacného timu. Mal som na starosti kompletni koordinaciu a riadenie procesu ziskavania
zdrojov — fundraising. Vzhl'adom na tieto skutoCnosti som sa rozhodol, ze Reprezentacny

ples UTB 2019 bude idealnym objektom analyzy fundraisingu v Studentske;j tnii.

Tento ro¢nik sa niesol v duchu americkych 80. rokov 20. storoc¢ia. Téma ako tradi¢ne
ohranicovala kodex obliekania, ktory bol tento rok stanoveny na formalny, s prvkami
a doplnkami mody osemdesiatych rokov USA. Prispdsobil sa aj program, ktorého priebeh

pocas celého vecera moderoval dvojndsobny vitaz sitaze StarDance Jan Onder.

6.1 Projektovy tim

Zakladom celého projektu bol organiza¢ny tim, ktory mal za tlohu zabezpecit’ podujatie po
produk¢nej a realizacnej stranke. Skladal sa z ¢lenov SU, ktori sa po zverejneni informéacie
o nabore do organizacného timu na ¢lenskej schodzi SU dobrovol'ne prihlasili projektové-
mu manazérovi so zaujmom o podielanie sa na akcii. Pozostaval z priblizne dvadsiatich
osdb, ktorych angazovanost’ a kompetencie sa lisili. VSetci ¢lenovia vSak mali spolo¢né to,

Ze st Studenti a organizuju toto podujatie dobrovolne, vo svojom vol'nom case.

6.1.1 Hierarchia timu

Struktirne usporiadanie timu bolo konitruované podla miery kompetencie Elenov. Ide
v podstate o prevedenie spodnych dvoch linii organizacnej Struktiry SU UTB z obrazku
¢islo 3. Na cele je projektovy manazér, pod nim l'udia zodpovedny za fundraising, grafiku,
vyhernua stt'az a predpredaj, no a na zaver ¢lenovia timu, ktori napoméhali so vSetkym po-
trebnym. Je nutné spomenut’ zvlastne postavenie grafického dizajnéra v tejto organizacnej
schéme a to kvoli jeho relativnej izolovanosti od ostatnych ¢lenov timu a to kvoli vysokeé-

mu stupiiu Specializacie ¢innosti.

Tento ro¢nik nastali v plesovom time zmeny, ktoré spocivali v zavedeni novej pozicie fun-

draisera plesu.
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PROJEKTOVY MANAZER

Clen Clen Clen Clen Clen Clen Clen
timu timu timu timu timu timu timu

Obr. 4. Hierarchia projektového timu (vlastné spracovanie)

Kompetencie ¢lenov

Posobnost’ kazdého ¢lena sa lisila podla stupiia jeho kompetencie. Tento stupen predstavo-
val celkovy suhrn pradvomoci a ¢innosti, ktorymi jednotlivci pocas organizovania projektu
oplyvali. Vel'ka rolu v tejto problematike zohrdva pojem delegovanie. Bez neho by orga-
nizac¢ny tim nebol schopny efektivne existovat’. Prikladom posunu kompetencie bolo pove-
renie skuseného Clena timu aby zastipil manazéra projektu pocas jeho nepritomnosti pri
vedeni projektovej schdodze. V naSom pripade sa delegovanie v organizacnej Struktire dialo

vertikdlne aj horizontdlne z hora nadol ale aj naopak.

Vsetky kompetencie ¢lenov odrazali iba formalny status viazuci sa k momentalnej pozicii
jednotliveca v ramei organizacie projektu. Bolo vel'mi ddlezité neustale mysliet’ na fakt, ze
sme vSetci na jednej lodi a vSetko ¢o robime, robime dobrovol'ne, bezuplatne a vo svojom

vol’'nom case.
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Funkcia SHIET Cinnost Pocet
kompetencie clenov
. , Vedie cely organizaény tim, komunikuje s univerzitou a
Projektovy 2 o H
manasér 1 vedenimorganizacie, je zodpovednou a hlavnou kontaktnou 1

osobou.

Ma na starosti vyber a prerozdelenie firiem, zabezpecenie
Fundraiser 2 administrativy a celkového chodu fundraisingu. Je 1
kontaktnou osobou pre potencionalnych sponzorov.

Zabezpecuje grafiku projektu od propagacie cez webové

SIS 2 stranky plesu po samotni vizualnu identitu celého projektu. 2
Veddci 9 Zastresuje predpredaj vstupeniek na ples a je kontaktnou .
predpredaja osobou v tejto veci.
“Tomboliar" 2 Dohliada, spisuje, vyhodnocuje a kategorizuje ceny pre .

vyhercov plesovej sutaze o ceny.

Je zakladnou stavebnou jednotkou pri organizovani projektu.
Clentimu 3 Zabezpecuje vsetky potrebné Gkony zadané ¢lenmi z prvého 14
adruhého stupna kompetencie.

Tab. 2. Prehlad kompetencii clenov (viastné spracovanie)

Prvy stupel kompetencie znamenal v time najvysSie pravomoci vo vSeobecnom smere,

druhy najvyssie v izkom smere zamerania a treti organizacné a hlasovacie kompetencie.

6.1.2 Komunikacia v time

Na timovu komunikéciu sme vyuZivali ako fyzické, tak virtudlne komunika¢né prostried-
ky. Tie fyzické predstavovali timové schddze, na ktorych boli prediskutované a nasledne
prerozdel'ované potrebné zaleZitosti a povinnosti. Vo virtudlnej sfére sme vyuzivali social-
nu siet’ facebook, kde sme v uzavretej skupine dostavali alebo zdielali potrebné¢ informéacie
ako napriklad terminy schodzok ¢i spontanne napady na obohatenie programu plesu. Ako
hlavny komunikac¢ny prostriedok ndm vSak sluzila mobilna aplikacia resp. komunikacna
platforma Slack. Vyhodou tejto siete oproti ostatnym jej prehladnost, jednoduchost

a hlavne automatické vypnutie upozorneni v no¢nych hodinach.

Dalsim doleZitym sprostredkovatel'om zdiel'ania informacii bola sluzba Disk od spoloénos-
ti Google. Prostrednictvom mozZnosti ,,zdiel'at’ zlozku* s 'ubovolnym mnoZstvom T'udi,
sme mali spolo¢ne k dispozicii vSetky potrebné siibory, na ktorych sme mohli vSetci simul-
tanne pracovat. Velky vyznam to malo napriklad pri tabulke so zoznamom sponzorov

k osloveniu, kde bolo zaevidovanych takmer 300 roznych firiem.
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Timové schodzky

Na socialnej sieti facebook vytvoril manazér projektu pred prvym stretnutim kompletnej
zostavy anketu, v ktorej mali ¢lenovia timu hlasovat’ za im vyhovujuci termin pravidelnych
projektovych schodzok ohrani¢enych ditom v tyzdni a casom. Na zaklade vysledku ankety
sme sa pravidelne kazdy tyzden v stredu o 19:00 stretavali v priestoroch hlavného sidla
Studentskej unie — kanceléria v priestoroch univerzitnej budovy U11. T4 disponuje potreb-
nou materialnou aj nematerialnou vybavenostou potrebnou na zabezpecenie aktivneho

a kreativneho pracovného prostredia.
Cinnosti timu
Medzi hlavné aktivity organizacného timu patrilo vytvorenie planu organizécie, programu,

vizualnej identity a propagacie. Za ulohu sme mali taktiez ziskat” sponzorov a zabezpecit’

tak projekt po finan¢nej aj nefinancnej stranke, a to prostrednictvom fundraisingu.

6.2 Fundraising Reprezenta¢ného plesu UTB 2019

Vzhl'adom na nemalé predpokladané vydaje a potrebu vytvorit' lukrativne podujatie za
prijatelntl cenu, je zaobstaranie zdrojov prostrednictvom metddy fundraisingu pre Repre-
zentacny ples UTB klicové. Nie nadarmo sme sa rozhodli vytvorit’ samostatni poziciu
fundraisera plesu pretoze pre SU ide o vydajovo najvicSiu udalost’ za cely Skolsky rok.
Poucili sme sa z asovej tiesne pri organizovani plesu po minulé roky a riesit’ fundraisin-
govu otazku sme zacali uz v oktobri 2018, kedy som ako fundraiser plesu oficidlne zvolal

prvua fundraisingova schodzu.

6.2.1 Pozicia fundraisera plesu

Z pozicie fundraisera som sa na prvej schddzi organiza¢ného timu s ti€astnikmi dohodol na
termine prvej fundraisingovej schodze. Na fiu som si pripravil kratke ,,Skolenie®, ktoré po-
zostavalo zo strucnych pokynov pre UspeSny fundraising. Poznatky na toto Skolenie som
nadobudol pocas niekol’koro¢ného pdsobenia v Studentskej winii. Po rychlom preskoleni

nasledoval brainstorming potencionalnych partnerov plesu.
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Obr. 5. Tabula so zapisom ndapadov z brainstormingu (vlastné spracovanie)

Po dokonceni zapisovania nasledovala diskusia, ktorej cielom bolo z0zit’ zoznam vypisa-
nych firiem na ¢o najviac raciondlny okruh. Vysledkom bol zoznam dvadsiatich Styroch,

do tej doby neoslovenych firiem.

Firma
Olympus OP Prostéjov Petrof Nike
Hamé Pilsner GoPro
Ferrero Colorlak Vitar M
Edhouse I.D.C. Praha Bata
Chupa Chups Vertikon Adidas
Lapp Bramburky Jana | MTV Agrofert
Zaujem Ignorancia zo
o spolupracu strany firmy

Tab. 3. Vystup z brainstormingu s vysledkom oslovenia (vlastné spracovanie)

Tento zoznam predstavuje vystup zo zrealizovanej brainstormingovej aktivity. Zaujem o
spolupracu na zabezpecenie plesu vyjadrilo 7 oslovenych firiem, ¢o je takmer 27 % cast’
z celku. Na druhu stranu odmietavé alebo ignorujuce stanovisko voci spolupraci zaujalo 19
firiem, ¢o predstavuje priblizne 73 % podiel. V tomto pripade je mozné hovorit

o Paretovom pravidle v praxi s drobnou odchylkou.
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Po tejto kreativnej technike som rozdelil po tri partnerské firmy z minulych ro¢nikov plesu
kazdému ¢lenovi timu bez ohl'adu na jeho kompetencie ¢i postavenie. Pri fundraisingu sme
si predsa vSetci rovni. Kazdy mal za tlohu jemu pridelené firmy oslovit e-mailom
a oboznamit’ ich s moznost'ou opéatovnej spoluprace po vzoru uspesnych predchadzajucich
ro¢nikov. K tomu som pridal kazdému jednu firmu z nového zoznamu aby na fiu zistili

kontaktné tidaje a zapisali ich do zdiel'anej tabul’ky na disku.

Do d’al$ej schddze som vypracoval vzorovy mail pre potencionalnych partnerov, ktory som
zdiel'al pre vsetkych Clenov na Google disku. Vypracovana bola aj partnerska ponuka,
ktora je zakomponovana v tejto praci ako priloha €. 2. Jej vyhotovenie si vzal na starosti

manazér projektu v spolupraci s grafikom.

Pocas nasledujucich tyzdiiov som sa staral o dodrziavanie pridelenych tloh zo strany cle-
nov, prerozdel'ovanie novych firiem a o komunikéciu s partnermi, ktorych som mal na sta-
rosti. Spolu sme takto oslovili 180 firiem v Case od oktdbra 2018 do polovice januara 2019.
Podujatie sa sice konalo az v polovici februara 2019, no tla¢ propaga¢nych materidlov mu-

sela byt’ zapocatéd najneskor v druhej polovici januara 2019 aby sme vSetko stihli nacas.

Mojim cielom vSak bolo od zaciatku nieco viac ako len vykondvanie beznej fundraisingo-
vej ¢innosti.
Obchodni partneri UTB

Univerzita ToméaSa Bati v Zline udrziava obchodné vztahy so stovkami tuzemskych
1 zahrani¢nych firiem. Po vécSine sa jednd o obchod jednostranny, kde UTB je na strane
dopytu a firmy na strane ponuky. S prihliadnutim na fakt, Ze univerzita je Statnou inStitici-
ou je isté, ze svoje zavizky dodavatelom tovaru a sluzieb uhradi. Figuruje tak ako vel'mi

seridzny a vazeny partner, o ktorého firmy urcite nechcu prist’.

Vsetky tieto skuto¢nosti ma priviedli k myslienke oslovit’ s ponukou spoluprace na organi-
zovani Reprezentacného plesu UTB firmy figurujuce ako obchodni partneri univerzity.
Nenachadzal som vel'a dovodov preco by spominané spolocnosti odmietli takuto formu
spoluprace. Naopak som bol presvedceny, Ze podporenim podujatia ako je Reprezentany
ples, budi mat’ moznost’ ukézat’ sa v dobrom svetle a upevnit si tak pozitivne obchodné
vztahy s univerzitou. Ked'Ze takychto firiem boli stovky bolo mi jasné, ze tento ciel ne-

zvladnem naplnit’ na vlastnl pést.
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6.2.2 Specializovany fundraisingovy tim

Hned’ v pociatkoch organizécie projektu som oslovil dvoch ¢lenov timu bez vyssej kompe-
tencie a oboznamil ich o mojom zamere oslovit’ partnerov univerzity s ponukou spolupra-
ce. Obaja boli nadseni a ochotni sa pridat’ do nového osobitného timu. Dohodli sme si
schodzku, kde sme prediskutovali vSetky potrebné nélezitosti. Vytvoril som pre novy tim
samostatnu stkromnu zlozku na disku Google, kde som vlozil podrobné insStrukcie, novy

vzor partnerského e-mailu a kontaktnu tabul’ku novych firiem.

Pre informacie o zmluvach medzi univerzitou a jej partnermi sme vyuzili verejny register
zmliv na webovej adrese www.smlouvy.gov.cz kde je pri jednotlivych faktirach okrem
nazvu firiem uvedeny aj rok vyhotovenia zmluvy a ¢iastka v KC. Na zaklade tychto sku-
tocnosti som ako kritérium zvolil, Ze oslovime firmy, ktoré mali sucet faktur s Univerzitou

nad 300 tisic KC za posledné dva roky.

Vybrali sme takto 54 firiem a ndsledne sme si ich medzi seba rozdelili. Stanovil som ter-

min na telefonické oslovenie vsetkych potenciondlnych partnerov plesu 30 dni.
Vysledky Specializovaného timu

Po mesiaci sa ukézali vysledky naSej ¢innosti a musim sa priznat’, ze boli vel'mi prekvapi-

v¢, no zial’, v negativnom ponimani.

Postoje oslovenych univerzitnych partnerov

Odmietaveé
stanovisko

Zaujem o
spolupracu

Obr. 6. Postoje oslovenych partnerov UTB (vlastné spracovanie)
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Zo vsetkych 54 obchodnych partnerov UTB sa k podpore plesu vyjadrilo 53 zamietavo.
Len jeden z nich prejavil zaujem o spolupracu, ¢o predstavuje 2 % z celku. Ako dovod
zamietavého postoja uvadzala vacSina firiem nedostatok finanénych prostriedkov na pro-
pagéciu alebo jednoducho prestali reagovat’ na e-maily ¢i telefonaty. Nerad by som akej-
kol'vek z oslovenych firiem krivdil, avSak kazdému musi byt z tohto vysledku zrejmé,
ze drvivej vacsine firiem spolupracujucich s UTB ide v obchodnom vzt'ahu len o penazny

zarobok a obohatenie.

Na porovnanie sa mdézeme pozriet na graf zobrazujici pomer v rovnakej problematike,

avsak st v nom zakomponované uplne vSetky oslovené firmy.

Postoje vsetkych oslovenych partnerov

= Odmietavé
stanovisko

B Zaujemo
spolupracu

Obr. 7. Postoje vsetkych oslovenych partnerov (vlastné spracovanie)

Pohl'ad na pomer kladnych a zapornych reakcii z hl'adiska vSetkych oslovenych firiem je o
cosi privetivejsi a bezpochyby tspesnejsi. V§imol som si, Ze tu takmer na chlp opit’ plati
Paretovo pravidlo. Z celkového poctu 180 oslovenych bolo 38 ochotnych spolupracovat’,
¢o predstavuje 21 % podiel a zvySnych 142 firiem s odmietavym stanoviskom tvori 79 %

Cast’.
6.2.3 Metody komunikacie s potencionalnymi partnermi

Pri fundraisingu Reprezentacného plesu 2019 sme mali moznost' vyuzit dve zakladné

a jednu osobita formu komunikacie s potencionalnymi partnermi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Primarnou bola telefonicka komunikacia, ktord predstavovala prvy kontakt fundraisera
s firmou. Prvy kontakt preto, lebo komunikdcia prostrednictvom mobilného telefonu je
omnoho osobnejSou formou ako pisand emailova sprava a kontaktovana osoba to moze

vnimat’ s vyS$ou vaznostou a seridoznost'ou.

Clenovia timu boli pri §koleni obozndmenti, Ze pre nich bude uZitoné si pred zadatim tele-
fonatu vytvorit’ call script, v ktorom zohl'adnia fakty ako napriklad obchodné zameranie
danej firmy. S malou pomocou skusenejSicho ¢lena SU v problematike fundraisingu, som

vyhotovil univerzalny call script, ktory som zahrnul v prilohe €. 3.

Uzko nadvizujiicou metddou bola komunikéacia s partnermi prostrednictvom emailu. Ten
predstavoval sekundarny sposob komunikovania a sluzil na zaslanie dopliiujucich informa-
cii vzhl'adom na nedostatocny ¢as na ich vysvetlenie pocas telefonatu alebo ak bola kon-
taktovand osoba zaneprazdnend ¢i opakovane nereagovala na pokusy o telefonické spoje-
nie. Clenom timu som zjednodusil zasielanie emailovych sprav partnerom vytvorenim vzo-
rového mailu, ktory som vlozil do spolo¢nej zlozky na disk Google, a ktory sa nachadza

v prilohe ¢. 4.

Osobitnt formu predstavovalo osobné stretnutie s potenciondlnym partnerom. K tejto
moznosti by sme sa priklonili v tom pripade, pokial’ by si to situdcia vyzadovala. Napriklad
ak by dana firma prejavila zdujem poskytnut’ sponzorsky dar v neobvykle vysokej hodnote.
V tomto pripade by bolo pochopitel'né, Ze by firma chcela prebrat’ detaily spoluprace na
osobnej schodzke. Na stretnutie by za projektovy tim, teda aj za SU UTB Siel manaZér
plesu s fundraiserom a za firmy by to bolo bud’ ich vedenie alebo marketingové ¢i obchod-

né oddelenie. Pri fundraisingu Reprezenta¢ného plesu vSak osobné stretnutie nebolo nutné.
Efektivita metod komunikacie s potencionalnymi partnermi

Co sa tyka efektivity vyuZitych spdsobov komunikovania vo fundraisingu plesu, tak naje-
fektivnejSia metdda by bola kombindacia vSetkych troch spomenutych foriem, pochopitel-

ne, v logickom poradi:
telefonické oslovenie — emailova sprava — osobné stretnutie.

Zo skusenosti Studentskej tinie ma takato kombinacia 100 percentnii ispesnost, ked’ze sa

firma vzdy podujala na osobné stretnutie len v pripade seridzneho zaujmu o spolupracu.
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Pomerne efektivne spojenie komunikac¢nych spdsobov predstavovalo aj kombinacia emai-
lovej a telefonickej komunikacie. V pripade Reprezentaéného plesu bola vysledkom pri-

blizne 21 % Uspesnost.

Pokial’ ide o vyuzitie komunikécie iba na Grovni zaslanych emailovych sprav, tak bola us-
pesnost’ nizsia ako 2 %.

6.3 Porovnanie minulych ro¢nikov plesu

Ked’ze ma Studentska unia UTB organizaciu Reprezentaéného plesu UTB na starosti od
roku 2014, mam k dispozicii tdaje len od tohto ro¢niku. Informécie o zvySnych trinastich

ro¢nikoch mi zial’ nie st pristupné.

938
897
2016 |Patdesiate roky - Rock'n'Roll T44
2017 |Elegantné Francuzsko 788
2018 | Prvarepublika 695
2019 | Americké Osemdesiate roky 674

Tab. 4. Porovnanie s minulymi rocnikmi plesu (vlastné spracovanie)

Pocet ucastnikov Reprezentacného plesu UTB od roku 2014 po stcasnost’ osciloval
vrozmedzi 670 az 940 osdb. Cisla jednotlivych ro¢nikov su orientaéné a vyplyvaju
z priblizne vykalkulovaného mnozstva predanych listkov na podujatie. Je vSak isté, ze od
kedy prevzala organizadni stranku do svojej rézie Studentsk4 tnia UTB, tak sa urovefi

tohto spolo¢enského podujatia pozorovatel'ne zvysila.

Hendikepom mdjho pristupu k informaciam o jednotlivych ro¢nikoch plesu je ich limito-
vana moznost’ zverejiiovania. Toto bezpecnostné opatrenie vSak nie je ni¢im vynimocnym.
V praxi je obmedzenie zverejiiovania istych citlivych informacii organizovanych projektov

beznou rutinou.
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7 ODPORUCANIE PRE EFEKTIVNE VYUZITIE FUNDRAISINGU

Vzhl'adom na rekordné uspechy tohto ro¢niku v oblasti fundraisingu si dovolim tvrdit’, Ze
som schopny realne vytvorit’ ucelené odporucanie pre zefektivnenie procesu ziskavania
zdrojov pre buduce generacie projektovych timov. Toto odporucanie bude mat” podobu
struéné¢ho navodu s jasnymi a nemennymi bodmi, pri ktorych dodrzani sa dostavi pozado-

vany efekt rovnako, ako sa dostavil v tomto roku pri mojej rézii.

Vsetky poznatky, postrehy a skusenosti, ktoré som pocas organizovania Reprezentacného
plesu UTB 2019 na pozicii hlavného fundraisera nadobudol, viem zhrntt’ do troch zaklad-

nych faz: pripravna, realiza¢na a kontrolna.

7.1 Pripravna faza

Priprava sa moze Casto javit’ len ako zopar detailov, no ako sa v Sporte hovori: ,,Detaily
vyhravaji zépas.” Tato veta ma uplatnenie aj v tomto pripade. Je nutné menovat’ jedné¢ho
¢lena timu na poziciu fundraisera hned’ na prvej timovej schodzi. Mal by to byt ¢lovek,

ktory uz ma sktisenosti s fundraisingom a ma nan spravne predpoklady.
Cinnost’ hlavného fundraisera musi byt hned’ po jeho vymenovani nasledovna:

1. Dohodnut’ si s ¢lenmi termin fundraisingovych schodzok. Ideélne je, ak sa stanovia
na zaciatok, popripade koniec projektovej schddze a stanu sa tak jej sucastou. Je to
vS8ak na dohovore ¢lenov a fundraisera.

2. Po stanoveni terminu schddzi obozndmit’ ¢lenov, Ze na najblizSom stretnuti sa bude
konat’ brainstorming na otazku: ,,Aké firmy oslovime?.

3. Do prvej schodze sformulovat’ vzorovy email a call script, ktoré buda ¢lenom slu-
zit’ ako Sablony pri oslovovani potencionalnych partnerov. MoZe sa po pripade in-
Spirovat’ subormi z minulych roc¢nikov. Vyhotovené subory vlozi do prislusnej
zlozky na zdiel'anom priecinku.

4. Takisto do prvej schddze pripravit’ pre ¢lenov kratke Skolenie tykajuce sa stru¢nych
zasad a postupov fundraisingu vo forme prezenticie alebo heslovitych bodov. Je
mozné sa poradit’ so star§imi a skisenejSimi clenmi v tejto problematike.

5. Na prvej fundraisingovej schodzi prerozdelit’ ¢lenom timu firmy k osloveniu. Cer-
pat’ pri tom z internych kontaktnych dokumentov a vysledkov brainstormingu. Pri
rozdel'ovani brat’ do uvahy charakter, vlastnosti a skusenosti jednotlivych ¢lenov.

6. Stanovit’ ¢lenom Sibeni¢ny termin na oslovenie im pridelenych firiem.
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7.2 Realizac¢na faza

Po uspesnom zrealizovani a nastaveni pripravnych ¢innosti nasleduji Cinnosti realizacné.

Tie zacinaji po rozdeleni uloh ¢lenom timu a stanoveni terminov ich dokoncenia. Tato

faza pre fundraisera zahfna:

1.

Na kazdej fundraisingovej schddzi si od ¢lenov pytat’ spatni vizbu ich postupu
a kontinualne v tom pokracovat po celu dobu fundraisingovych schodzi.
Dohliadnut’ na vytvorenie osobitnej tabulku v zdielanej zlozke pre potvrdenych
partnerov, ktord bude zahriiovat’ ndzov firmy, jej kontaktné tidaje a vysku alebo
predmet sponzorského plnenia. Tato zlozka je zdiel'ana taktiez s uctarnou UTB.
Priebezne kontrolovat’ dopliiovanie tabuliek a pripadne menovite vyzyvat’ ¢lenov
na odstranenie nedostatkov.

Vytvorit’ zoznam propagacnych zaviazkov, ktoré sme sa v mene SU UTB zaviazali
splnit’ ako napriklad umiestnenie reklamného banneru v priestoroch konania akcie
¢1 spomenutie firmy moderatorom pocas moderovania.

Do zacatia akcie mat’ pripravené logé vsetkych firiem, ktoré budu premietané pocas
vecera a v den konania akcie zabezpecit’ rozmiestnenie reklamnych bannerov spon-
zorskych firiem v priestoroch konania akcie.

Skontrolovat’ ¢i hlavni partneri maju pripravené vstupenky, ktoré st sucastou part-

nerského plnenia na zaklade partnerskej zmluvy.

7.3 Kontrolna faza

Predstavuje dolezitu sti€ast’ fundraisingu pretoZe bude sltZit’ ako podklad pre buduce gene-

racie organizacnych timov Reprezentacného plesu UTB. Pre fundraisera zahfna:

l.

Vyhotovenie financného rozpoctu plesu a jeho priebezné doplitovanie o potrebné
udaje. Podoba rozpoctu by mala byt klasicka kedy na jednej strane budu vydaje
a na druhej prijmy.

Zabezpecenie uchovania kontaktov na jednotlivych partnerov plesu pre zjednodu-
Senie procesu ich ziskavania do buducnosti.

Pripominat’ ¢lenom, aby po skonceni podujatia napisali pod’akovanie vSetkym part-
nerom plesu prostrednictvom emailovej spravy. Osobne tieZ podakovat’ vSetkym

¢lenom timu za podielanie sa na fundraisingu.
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ZAVER

V dobrovolnickej ¢innosti som sa zacal angazovat’ az pri Studiu na vysokej Skole.
V regione odkial’ pochadzam, bolo totiz venovanie svojho voI'ného Casu nejakej aktivite
bezlplatne vel'mi zriedkavym javom. Az v Zline som naozaj pochopil, Ze peniaze nie su

jedinou protihodnotou za investovany cas.

Posobenie v Studentskej unii mi prinieslo do Zivota vela skusenosti, znamosti a zaZitkov.
Pri podiel’ani sa na podujatiach ako Majales, Vitanie prvakov ¢i tohtorocny Reprezentacny
ples UTB som pocitil, Ze moje ¢iny maji hmatatel'ny vysledok, ale hlavne Ze maju realny

zmysel.

Pri organizovani plesu som aplikoval viaceré poznatky ziskané pocas Stidia na FaME
UTB, ktoré v znacnej miere prispeli k dobrej koordinécii timu. Ak by som mal zhrnat
vSetky vyuzité vedomosti sprostredkované z vyuky na UTB tak by to boli urcite analytické
metddy ako brainstorming a Paretovo pravidlo. Nepochybne vd’a¢im za poznatky v oblasti

informatiky, konkrétne v sfére tabul’kovych softvérov.

Napliuje ma predstava, ze som mojou zasluhou prispel k zorganizovaniu tak vazeného
a dolezitého spoloCenského podujatia, akym je Reprezentacny ples UTB. Som presvedce-
ny, ze vystupy tejto bakalarskej prace budii napomocné budiicim generacidm organizac-
nych timov a v kone€nom zosumarizovani prinest rovnako pozitivne vysledky, ako tomu

bolo pri organizovani devitnésteho ro¢niku.
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P4 Vzorovy email pre potencionalnych partnerov



PRILOHA P 1: LOGO STUDENTSKEJ UNIE UTB

@ Studentska unie UTB



PRILOHA P 2: PARTNERSKA PONUKA REPREZENTACNEHO
PLESU UTB 2019
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Univerzitni ples je jednou z spolecenskych akci ve mésté, kterou pravidelné

navstévuji jak studenti a ucitele, tak | nejvyznamnejsi zlinsti podnikatele. Ples UTB Je vyjimecny v tom, Ze se
Jjak tomu byva zvykem, nybrz o tematicky tyden bohaty na rGzné

je parta nadSenc(, ktera ve svém volném case poiada Sirokou $kalu spolec¢enskych udalosti
nejen pro studenty Univerzity Tomase Bati, ale také pro zlinskou vefejnost. To vSe délame zcela dobrovolné. Od-
ménou pro nas jsou ziskané praktické zkusenosti a hlavné dobry pocit z odvedené prace. Pokud chcete vidét jaké
projekty mame za sebou, najdete je na nasem webu

\j;
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v krajském méste, ktera oslovf svou propagaci

online a nepocitatelné chodcl v ulicich. Samotny
ples pak miva pravidelne

a dosahne do vSech vyznamnych mistnich medii.
Diky velké skale nejriznéjsich vékovych i spole¢enskych vrstev, od studentli a mlddeze, aZ po podnikatele, nabizi
ples vybornou moZnost prezentovat se jak pred budoucimi potencialnimi zaméstnanci, tak obchodnimi partnery.
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Naprosto chdpeme, ze nékteré
firmy nemaji moznost finan¢niho
Projekce loga ZAN@ N@ N@ plnéni, presto by rady nabidly
v priibéu plesu 1(31\ A\ své skvélé produkty, které by se
krasné vyjimaly v plesové tom-
bole.

Logo na webu A\N@ AN@ AN@ | tito partnefi jsou u nas vitani

s otevienou naruci a radi s nimi
najdeme spoleé¢nou cestu, jak
navazat spolupraci. Jak totiz zpi-

Umistént roll-upu 5 AN@ AN@ vé vyse zminéna kapela —
nebo banneru Tin
N MN\N95?
".
Podékovani N5 [AN@ AN@ ¥ ‘
moderatorem v

MoZnost propagace na . Tedy nepfestavat véfit. My totiz
doprovodnych akeich { ) A\N@ véfime, Ze ples by mél byt spo-
ydnuiptecinlesen lecenskou udalosti pro vSechny.

A jen s partnery totiz dokazeme

udelat i z letosniho ro¢niku neza-

Sestaveni AR
pomenutelny zazitek.

propagace na miru

Stale vahate?




PRILOHA P 3: CALL SCRIPT
Dobry def, pri telefone XY, Studentska tnia UTB.

g

Mate chvil'ku ¢as?/Mozete hovorit™? NIE = Kedy vdm mézem zavolat’?
ANO

Som ¢&lenom Studentskej Ginie Univerzity Tomasa Bati v Zline. Po¢uli ste o nas nie¢o?
NIE § ANO 0

Sme Studentska dobrovol'nicka organizacia.
Vo svojom vol'nom

Case bez naroku na honorar organizujeme
podujatia pre Studentov UTB v Zline.

g

Tento rok organizujeme devétnasty rocnik Reprezentacného plesu UTB 2019 v Zline. Ide o
formalne podujatie ur¢ené najmé zamestnancom, Studentom a partnerom univerzity ale aj
Sirokej verejnosti. Kazdoro¢ne sa podujatia ucastni okolo 1 000 I'udi vratane vedenia uni-
verzity. Ako organizatori sme neziskovou organizaciou a k financovaniu podujatia zhana-

me sponzorov. Dovod preco oslovujeme prave vas je, ze §

a) Na vasich strankach uvadzate, Ze podporujete podobné projekty.
b) NasSa udalost’ priamo stvisi s vasou spolo¢nost’ou.

¢) Nasa udalost’ m4 rovnaku ciel'ovu skupinu ako vasa spolo¢nost’.
3
Informacii je privela na vysvetl'ovanie po telefone.

1. MoéZem vam poslat’ informdcie na tento e-mail?

2. Na aky e-mail vdm mdzem poslat’ informécie?
g

Dakujem vam za vas Cas. Vedel by som sa vam ozvat’ za 3 dni. Stihnete sa na to pozriet'?

ANO § NIE = Kedy sa vam mo6zem pripomenut’? {

Vyborne, este raz vam d’akujem a prajem pekny zvySok dila. Dopocutia.



PRILOHA P 4: VZOROVY EMAIL PRE POTENCIONALNYCH
PARTNEROV

Dobry den,

dovol'ujem si Vas oslovit’ s ponukou spoluprace na Reprezentacnom plese Univerzity
Toméasa Bati. Coskoro, 15. 02. 2019 sa bude konat uZ 19. roénik v poradi, tradi¢ne v

priestoroch kongresového centra mesta Zlin.

Plesu sa kazdoro¢ne uc€astni v priemere 1.200 hosti medzi ktorymi okrem Studentov ne-

chyba ani kompletné vedenie celej univerzity. Siroky dosah propagacie je tak zarueny.

Co vietko Vam vieme z nasej strany ako partnerovi plesu zabezpegit, je podrobne vypisa-

né na druhej strane nasej partnerskej ponuky, ktor najdete v prilohe tohto mailu.
Partnerské plnenie je mozné realizovat’ aj prostrednictvom Vasich produktov. Finan¢na
hodnota produktov bude potom ekvivalentna vyhodadm finan¢ného plnenia. Na priklad ak

venujete produkty v hodnote 10.000 KC, budete mat’ $tatat Hlavného partnera a teda aj

vyhody uvedené v partnerskej ponuke.

Tes$im sa na Vasu odpoved’ a prajem krasny zvySok dia.

S pozdravom

XY
Studentska unia UTB



