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ABSTRAKT

Prace pojednava o marketingové komunikaci neziskové organizace Charita Vsetin. Je za-
méfena na oblast fundraisingu, specificky na oblast firemniho darcovstvi, jakozto klicovou
oblast predstavujici jeden z moznych zdroji financovani neziskové organizace. Cilem pra-
ce je zjistit pristupy a pochopit motivaci firemnich darcti v regionu Vsetinsko k darcovstvi
ve vztahu k této konkrétni neziskové organizaci a formulovat vhodnd doporuceni, ktera

organizaci pomohou vytvaret smysluplna partnerstvi s jejimi firemnimi darci.

Kli¢ova slova: fundraising, neziskova organizace, Charita Vsetin, firemni darcovstvi

ABSTRACT

This thesis deals with marketing communication of non — profit institution Caritas Vsetin.
It focuses on the area of fundraising, specifically on the area of corporate donations as
a key area representing one of the possible sources of funding non — profit organizations.
The aim is, to identify approaches and to understand the motivation of corporate donors in
the region of Vsetin, in relation to this particular organization. Once this task is completed,
the appropriate recommendations will be formulated to help the organization to build mea-
ningful partnership with its corporate donors.

Keywords: fundraising, non — profit organization, Caritas Vsetin, corporate donations
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UvVOD

Protoze pochazim ze Vsetina, kde piisobi velké mnozstvi riznych neziskovych organizaci,
setkavam se s jejich ¢innosti cely zivot. Fungovani neziskovych organizaci je v dne$ni do-
bé nepomérné naro¢né k tomu, jaké misto mnohdy tyto organizace ve spole¢nosti zastavaji.
Proto jsem si také zvolila téma své prace s vizi moznosti zkvalitnit marketingovou komu-
nikaci neziskové organizace Charita Vsetin v oblasti firemniho darcovstvi, které kazdym
rokem nabyva na vyznamu a u této konkrétni organizace je zasadnim zdrojem jejiho finan-

covani.

Cilem prace je zjistit spokojenost firemnich darct s komunikaci Charity a pochopit moti-
vaci téchto firem, ktera je k darcovstvi vede. Zjisténi téchto aspektu je kli¢ové pro zaklad
dobré komunikace ze strany Charity a pro podpofeni smysluplnych vztahit mezi Charitou

a jejimi firemnimi darci.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Marketingova komunikace v ramci marketingového mixu

Promotion (také propagace) neboli marketingovy komunikaéni mix je ¢ast marketingového
mixu, ktera je zcela zaméfena na komunikaci. Cesky je zkracené nazyvana jako marketin-
gova komunikace, pravé proto, ze se jedna o komunikacni slozku v ramci marketingového
mixu jako celku slozeného ze 4 nastroju: product (produkt), price (cena), place (distribu-

ce), promotion (komunikace).

Marketing jako celek mizeme definovat jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smeny produktit a hodnot* (Kotler, 2007a, s. 39). Soucasna orientace trhu je koncipova-
na jako tzv. marketingova. Zjednodusen¢ Ize fici, Ze na trhu existuje takova situace, kdy se
organizace snazi zjistit potfeby zakaznika a tyto potfeby naplnit se ziskem. Takovéto kon-
cepci fikame marketingova (Kotler, 2007b), protoze na prvnim misté je vedle zisku napl-
néni lidské potieby. Vitézi tedy ve finale ty spolecnosti, které dokazi uspokojit potieby
zakaznika ekonomicky, dostupné a s vyuzitim efektivni komunikace.

Marketingovy mix je soubor taktickych néstroju, které firma vyuziva k Gipravé své nabidky

v zavislosti na cilovém trhu. V marketingovém mixu je obsaZeno v$e, co miize firma vyu-

Zit, aby ovlivnila poptavku po svém produktu nebo sluzbé. (Kotler, 2007a)

Marketingovy
mix
l Product | l Price | l Place | l Promotion |

Podpora Prace s PFimy
l Reklama | l Osobni prodej | l rentE | l et | l T ting | l Sponzoring |

Obr. 1: Marketingovy komunikaéni mix v ramci marketingového mixu

Zdroj: vlastni
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Marketingova komunikace zahrnuje ,,takové cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu
nebo sluzby a jejich prednosti klicovym zdakaznikiim a presvédcuji je k nakupu.* (Kotler,
2007a, s. 71). Moderni doba vyzaduje kvili trzni situaci vice nez jenom dobry produkt,
atraktivni cenu a jejich dobrou pfistupnost zdkaznikiim. Firmy potiebuji komunikovat se
svymi potencialnimi zdkazniky a navazat s nimi vztah. Je ¢im dal vice dilezité, aby se tato
komunikace nedé¢la nahodile, aby byla koordinovana (cilend) a integrovand, to znamena
jednotnd, protoze poté plsobi tzv. synergicky efekt, ktery znédsobuje jeji ucinek. A to
v ramci marketingového mixu jako celku a zejména pak v ramci marketingového komuni-

kaéniho mixu.

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikac¢ni mix je souhrnem komunikaénich ndstrojt, které muize firma

vyuzit pro dosazeni svych reklamnich a komunikac¢nich cili. Sklada se z téchto nastrojt:

Reklama (advertising)
Podpora prodeje (sales promotion)
Prace s vefejnosti (public relations)

Osobni prodej (personal selling)

o B~ W D

Ptimy marketing (direct marketing).

Kazdy z téchto nastrojii je trochu odlisny a mlZze pomoci dosdhnout riznych komunikac-
nich cili.
1. Reklama je placenéd forma neosobni, masové propagace myslenek, zbozi nebo slu-

zeb identifikovaného sponzora, napt. tiskova, televizni ¢i venkovni reklama.

2. Podpora prodeje je souhrn nastrojl, které v omezeném Case vyuzivaji pobidek tak,
aby stimulovaly uskute¢néni nakupu, napf. expozice v prodejnach, akce 1+1 produkt

zdarma, vzorky, soutéze aj.

3. Public relations neboli prace s vetejnosti je marketingova technika, pomoci které
predavame ruznym cilovym skupinam informace o organizaci, o jeji ¢innosti, produktech
¢i sluzbach tak, Ze vytvofime pfiznivou publicitu, pozitivni image a sympatie u vetejnosti,
napt. pomoci tiskovych prohlaseni, firemnich sdéleni aj. K néstrojim PR mlzZeme dale
zatadit sponzoring a fundraising, coz jsou zpisoby komunikace, které¢ umoziuji sponzoro-

vi ziskat benefit vyménou za néjakou hodnotu, kterou poskytnou sponzorované organizaci.
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4. Osobni prodej ptedstavuje osobni komunikaci prodejce se zdkaznikem s cilem pro-

deje a budovani vztahu, napf. pfi veletrzich, prodejnich prezentacich.

5. Piimy marketing je cilené osloveni skupiny zakaznikli a komunikace s nimi vedou-
ci k vyvolani poptavky a dosazeni prodeje, zahrnuje napt. direkt mailing, telefonicky mar-

keting aj.

(Kotler, 2007a)
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2 NEZISKOVA ORGANIZACE

2.1 Definice

Neziskové organizace jsou takové organizace, které se 1isi od podnikatelskych (komerc-

nich) a vladnich organizaci.

., Podnikatelsky sektor poskytuje vyrobky nebo sluzby a realizuje pritom priméreny zisk,
stat 7idi. Podle DruCkera je produktem neziskové organizace zmeénéna lidska bytost. "

(Drucker, 1994, in Vastikova, 2008, s. 2006)

Neziskové organizace je tedy takova instituce, kterd existuje mimo vladni strukturu, ale

pfitom slouzi vefejnym zajmim.
2.2 Neziskové organizace v CR

Z hlediska ekonomiky a narodniho hospodafstvi je neziskovy sektor (nekomercni sektor)
oddé¢leny od ziskového (komeréniho) sektoru podle zpisobu vyuziti zisku. Neziskovy sek-
tor lze dale délit podle né€kolika kritérii. Nejdulezitéjsi clenéni je na vetfejny (nevladni)
a soukromy (nestatni) neziskovy sektor. NiZe se zabyvam pojmem nestatni neziskovy sek-

tor a jeho blizsi charakteristikou.

Vyznam neziskovych organizaci je v nasi spolecnosti ¢asto podcenovan, ackoliv specidlné
v Ceské republice naprosta vétSina neziskovych organizaci plni funkci servisni — poskytuje
sluzby v oblasti socialni a zdravotni péCe a vzdelavani. Status neziskovych organizaci je

zde déan jednoznacné pravnimi Gpravami.

Situace v zahrani¢i se obzvlast smérem na zapad rizni. Zejména v USA funguji neziskové
organizace zcela jinak neZ u néas — jsou podporovany v daleko vétsi mite soukromymi do-
natory (firemnimi, individudlnimi darci) a variabilita neziskovych organizaci je také daleko
vétsi. Casto také plni funkci participacni — to znamena, slouzi k mobilizaci obéanti (Gree-
npeace, PETA apod.). Jejich status neni urcen striktné pravni Gpravou, ale zélezi zpravidla

na posouzeni Gi¢elu a poslani organizace. (Cepelka, 2003)

Neziskové organizace tedy funguji jako segment narodniho hospodaistvi a zaroven jako
projev obcanské spolecnosti. Pomahaji posilovat sounalezitost a solidarnost spolecnosti
a buduji tzv. socidlni kapital, to znamend, Ze pomahaji udrzovat spolupraci a diveéru mezi
lidmi, které jsou nezbytné nutné pro fungovani trhu a celé ekonomiky. (Bacuv¢ik, 2011,

Vastikova, 2008)
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2.3 Rozdily mezi komerc¢ni a neziskovou organizaci

Neziskova organizace poskytuje sluzby koncovému spottebiteli, ale kromé toho také chce
od koncového uzivatele, aby byl i aktivnim spolupracovnikem. Dale potiebuje ziskavat
finan¢ni prostiedky potiebné k chodu organizace a k tomu také potiebuje vytvorit vhodnou
marketingovou strategii. Nejveétsi rozdil mezi neziskovou organizaci, podnikatelskymi or-
ganizacemi a statni spravou spoc¢iva ve zdroji financovani. Komercni podniky ziskavaji
finan¢ni prostfedky z prodeje, vefejny sektor vétSinove z danovych zdrojti. Neziskové or-

ganizace uplatiiuji vicezdrojové financovani:

e Na financovani se podileji instituce vefejné spravy (granty)
e A také nevefejné zdroje (tuzemskeé i zahrani¢ni)

. Nadace

. Podnikatelsky sektor

. Individualni darci

. Ptijmy z vlastni ¢innosti

. Clenské piispévky

. Danova a poplatkova zvyhodnéni aj.
(Vastikova, 2008, s. 209)

Dalsi rozdily Ize spatfit v odliSném pfistupu ke strategii a marketingu: strategii komercni
firmy je generovani zisku, strategii neziskové organizace je naplnéni jejiho poslani. Marke-
ting komer¢ni firmy se zamétuje na zakaznika, marketing neziskové organizace se zamétu-

je na klienty a darce. (Sedivy, Medlikova, 2011)

2.4 Nestatni neziskové organizace v CR

Do skupiny nestatnich neziskovych organizaci v Ceské republice zahrnujeme predevsim
obcanské sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti, nadace a nadaéni fondy, cirkevni prav-
nické osoby. Nevladni neziskova organizace je takovéa organizace, kterd se zabyva obecné
prospéSnou ¢innosti a je nezdvisla na statu. Vyznamnym organem, ktery se zabyva ¢innos-
ti, fungovanim, posuzovanim a postavenim tdchto organizaci v ramci Ceské republiky
I Evropské Unie je Rada vlady pro nestatni neziskové organizace (Ministerstvo financi

Ceské republiky, 2005 [online]).
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Nestatni neziskové organizace maji specifické vlastnosti — jsou:

organizované - maji instituciondlni strukturu,

soukromé — jsou oddéleny od statni spravy,

neziskové — zisk mize byt pouzit pouze za G¢elem danym poslanim organizace, ni-
koliv rozdélen mezi vlastniky nebo vedeni organizace, jako je tomu u firem ko-
mercnich,

samospravné — iidi samy sebe, maji postupy umoznujici kontrolu,

dobrovolné — vyuzivaji dobrovolnou ucast na svych ¢innostech (dary, dobrovolnic-

ka prace aj.). (Vastikova, 2008)
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3 MARKETING A NEZISKOVE ORGANIZACE

I kdyz nachazime mezi ziskovou a neziskovou organizaci fadu rozdila, v obou pfipadech
existuji spolecné zékladni pilife marketingu, a to sluzba zakaznikovi a vzajemné vyhodna
vymeéna.

Zakaznikovi totiz obecné nezalezi na tom, zda produkt nebo sluzbu poskytuje ziskova ¢i
neziskova organizace — zajimaji ho pfedné informace o produktu, cené, o misté, Case
a podminkach, za jakych mtize produkt nebo sluzbu ziskat. Tento tlak ve vefejném sektoru
vyustuje v poslednich letech ve vétsi zdjem o neziskovy marketing a vétsi zodpoveédnost

neziskovych organizaci za poskytované sluzby i jejich financovani.

Neziskovy marketing je marketing, ktery uplatiiuji neziskové organizace. Jeho hlavnim
cilem je sluzba zakaznikovi. Napftiklad charitativni sluzba chce poskytovat socialni pomoc

a politik zase ziskat hlasy volica.

,, Neziskovy marketing se definuje jako kazdé marketingové usili, které vynaklddaji organi-

zace ci jednotlivci za ucelem dosahovani neziskovych cilu. ** (Vastikova, 2008, s.208).

Aby mohl byt marketingovy ptistup v neziskovych organizacich pln€¢ implementovan, vy-

zaduje zohlednéni nékterych specifickych ryst neziskového sektoru:

e ckonomické: marketing je praktikovan organizaci, kterd nerealizuje zisk
e socialni: marketing je vyuzZit organizaci, kterd uspokojuje z&jmy spolec¢nosti
e legislativni: marketing je vyuZit soukromou organizaci nebo vefejnou organizaci.

(Cihovska a kol., 1999)

3.1 Marketingové fizeni v neziskovych organizacich

Marketingové fizeni je u neziskovych organizaci vhodné zavadét zejména z téchto diivoda
(Bacuvcik, 2011):

1. Odlisna funkce spotieby a thrady

Na rozdil od komerc¢nich firem je u neziskovych organizaci jiny zptisob spotieby a uhrady.
Tento princip vychézi z rozdilu ve zdrojich financovani (viz bod 2.3). Neziskové organiza-

ce se tedy neobraci pouze na spotiebitele jakoZto koncového zakaznika, ale zejména na ty,

ktefi je financuji.
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Marketingové usili Prispevky

Y

Donatofi
(darci)

Neziskova organizace

200" Vstupné

A

Zakaznici
(platici navstévnici)

Y

Obr. 2: Rozdéleni funkce spotfeby a tihrady

Zdroj: Cihovska a kol., 1994, s. 74: Dvouslozkovy cilovy trh neziskové organizace
2. Nutnost hledat uzivatele sluzeb

Protoze neziskové organizace zpravidla v dobé svého vzniku pracuje s uzkym okruhem
lidi, propadaji tyto organizace Casto presvédceni, ze si je jejich potencidlni klienti sami
najdou. S postupnym rozvojem a riistem organizace a s existenci konkurence se nelze mar-
ketingovym aktivitam vyhnout. Navic cilova skupina takovychto organizaci Casto neni
schopna vyhledat takové informace a vyuzit je pozadovanym zptisobem. Proto je pravdé-
podobné, Ze ¢ast poptavky bude vzdy skrytd a bude potieba ji vyvolat. DalSim diivodem,
pro¢ je nutné hledat uzivatele sluzeb, je rozdilnad hodnota, kterou lidé ptisuzuji sluzbé, kte-

rou organizace nabizi.
3. Konkurence

Problém konkurence mezi neziskovymi organizacemi tkvi v tom, ze vSechny tyto organi-
zace maji stejné zdroje financovani, i kdyz jejich poslani a cile mohou byt zcela odlisné. V
dnesni dob¢ uz se nejednd pouze o finance Cerpané z vetejnych rozpocti. Vyse téchto
zdroju se kazdym rokem krati, avsak rozpocet neziskovych organizaci ma naopak stoupaji-

ci tendenci. Proto jsou ¢im dal vice obvyklé riizné formy darcovstvi.
3.2 Postoj neziskovych organizaci k marketingu a marketingové komu-
nikaci

Ptistup neziskovych organizaci k marketingu lze popsat slovy Philipa Kotlera, ktery v roz-

hovoru s Petrem F. Druckerem poukazal na to, ze ,,vétsina neziskoych organizaci si neuve-
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domovala, Ze pro Fizeni potrebuji marketing, jiné organizace marketing vyuzivaly, pritom
si tuto skutecnost neuvedomovaly, a nékteré zase vedomé zavadely marketingové metody,

pritom si nebyly jisté, zda to délaji dobre. (Drucker, 1994, s. 8.)

Situace je vSak takova, ze uroven marketingové komunikace je v riznych neziskovych
organizacich dost rozdilna. Ackoliv celkové je tirovenn marketingové komunikace v nezis-
kovém sektoru ¢asto hodnocena jako nedostatecna, existuji neziskové organizace, které by

v této oblasti predCily i1 kdejakou komercni organizaci (Bacuvcik, 2011).

Hlavni piekazkou, ktera stoji mezi neziskovou organizaci a skuteCnou implementaci mar-
ketingové komunikace a jejim spravnym fungovanim, je samoziejmé ono odlisné rozdéleni
zdroju financovani, které ve svém disledku obvykle zptisobuje nedostatek prostredkii ne-
jen na komunikacni aktivity, ale zejména na schopné zaméstnance, ktefi by byli ochotni

investovat svilj potencial.

Pomineme — li finance a situaci, kdy je marketing organizacemi z principu odmitan, dopat-
rame se k dalSimu problému. Neziskové organizace Casto marketingové aktivity maji,
avsak bez propracovangjsiho systému, cild, kontroly nemohou tyto aktivity byt dostate¢né

uspesné. (Bacuvcik, 2011)

Dalsim divodem odmitani marketingového zptisobu fizeni muize byt ,,nekomplexnost™,
nejednotny nazor v organizaci, kde ma kazdy jednotlivec své ukoly a role marketingového
pracovnika zlstava na manazerovi organizace, protoze pro zaméstnance je fundraising
anebo jiné aktivity, které jsou soucasti marketingu, pouze nutné zlo. Tudiz marketingovy
zplisob fizeni neni zaméstnanci zcela pochopen a pfijat a proto neni jeho implementace

mozna.
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4 PUBLIC RELATIONS V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

Public relations jsou u neziskové organizace podle zkusenosti klicovou a nejrozsiiené;si
formou marketingovych komunikaci (Bacuv¢ik, 2011). PR v této oblasti slouzi jako ,,soci-
alné komunikacni aktivita, jejimz prostrednictvim pusobi organizace na vnitini i vnéjsi
verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma

vzajemného porozumeéni a duvery. “ (Svoboda, 2001 in Bacuvcik, 2011).

Pomoci nastroju public relations tedy organizace komunikuje se svou vefejnosti - pro nezi-
skové organizace jsou ji hlavni tii skupiny, které jsou potencialnimi uzivateli i donatory

organizace:

1. Uzivatelé sluzeb
2. Donatori

3. Vefejnost

Public relations dokaze ze vSech nastroji marketingové komunikace nejlépe vytvaiet
aftidit vztahy s vefejnosti a také budovat pozitivni image (obraz) a reputaci organizace.
Neziskova ¢innost organizace také sama o sobé& utvaii urcité PR. Prostfednictvim PR doka-
Ze organizace vytvaret ptiznivé naklonéné prostiedi potiebné pro svou Cinnost a také pro
donatorstvi, které ke své ¢innosti neziskové organizace potiebuji. Dalo by se fici, Ze ko-
munikace prostiednictvim PR aktivit by méla byt pro takovou organizaci dokonce nezbyt-
na. Pokud je totiz tato organizace financovana ¢asteéné z vefejnych rozpoéti, je jejim pod-

porovatelem vlastné kazdy ¢lovEk, ktery plati dan€.

(Bacuvéik, 2011)

4.1 Formy PR u neziskové organizace
1. Media relations (Vztahy s médii)

Meédia jsou dilezitym zprostfedkovatelem informaci mezi samotnou organizaci a jeji ve-
fejnosti. Medialni realita dokaZe Casto podstatnym zptsobem ovlivnit vefejnost, a pfitom
to organizaci nestoji témet zadné penize. Proto je budovani vztahu s médii jednou z priorit

organizace.
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2. Community relations (Vztahy s nejbliz§im okolim)

Komunikace v rdmci mista plisobnosti organizace a jeho bezprostfedniho okoli (obec, kraj)
je dulezita zejména pro organizace, které se podili na komunitnim planovani ¢i budovani

socialni ekonomiky.
3. Minority relations (vztahy s menSinami)

Neziskové organizace Casto vznikaji za Gcelem chranit zajmy menSin nebo omezenych
cilovych skupin. V takovych pfipadech jsou vztahy s t€émito menSinami pro organizaci

zéasadni, protoze tyto mensSiny jsou uzivateli sluzeb, ale také nositeli zajmt konkurence.
4. Employee relations (vztahy se zaméstnanci)

Employee relations zahrnuji primarné vztahy se zaméstnanci, dobrovolniky a sekundéarné
také s jejich ptibuznymi a blizkymi. Tato skupina je také velice dulezita, ¢asto je nejdulezi-

t&j$i a diveéryhodné vnimany Sifitel ndzord (image) organizace.
5. Government relations (vztahy s organy vetejné zpravy)

Government relations predstavuje zejména tii dilezité oblasti: informacéni otevienost vuci
institucim (zejména za Gc¢elem fundraisingu), lobbing, neboli prosazovani vlastnich zajmi
v oblasti legislativy, a vytvareni spole¢nych projektii v neziskové oblasti ¢i komunitni pla-

novani.
6. Investor relations (v tomto pfipadé vztahy s donétory)

Investor relations miizeme spojit zejména s oblasti fundraisingu (viz nize).
7. Industry relations (vztahy v ramci neziskového sektoru)

Vsechny neziskové organizace dohromady vytvateni ,,image neziskového sektoru®.
8. University relations (vztahy se vzdélavacimi institucemi)

Dobré vztahy s takovymi institucemi mohou byt pro neziskovou organizaci pfinosem na-
ptiklad v oblasti ziskavani dobrovolnikl z fad studenttl, zisku nezdvislych odbornych praci

a podobné.
9. Celebrity relations (vztahy se zndmymi osobnostmi)

V oblasti celebrity relations miize byt pro organizaci pfinosem, pokud ziska jako jakéhosi
garanta n¢jakou znamou osobnost, ktera své dobré jméno spoji s touto organizaci. Krome

pozitivniho pfinosu vSak tato strategie mize mit pfinos negativni.
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10.  Public affairs (vetfejné zaleZzitosti)

Terminem public affairs se rozumi jednak vetejny charakter neziskovym organizaci jako
takovych a také jejich Cinnost v oblasti politiky a zdkonodarstvi. Mlize byt vniman také
jako spojeni PR s obecné propagacéni aktivitou neziskovych organizaci (napf. corporate

social responsibility apod.).

(Baguveik, 2011)

4.2 Druhy PR sdéleni

PR sd¢leni mize nést nejruzngjsi druhy informaci v souladu s cili sd€leni a s jeho cilovymi
skupinami. Nejobvyklejsi je prosté sdéleni o existenci organizace nebo o jeji ¢innosti i
uspésich. Takové informace mohou byt Sifeny do médii formou tiskovych zprav, pomoci
direkt mailingu sponzoriim nebo uzivatelim sluzeb, vefejnym institucim a tak déle. Za-
jmem organizace miize byt také informovat svou vefejnost o aktudlnim problému a piipra-
venosti jej fesit, nebo na problém upozornit, pokud o ném vefejnost nevi. Jinym druhem
sdéleni je také pode¢kovani darclim, at’ uz adresné, nebo vetejné prosttednictvim médii. PR
aktivity mohou poslouzit také v ptipad¢ specifické potieby organizace, naptiklad pii nabo-

ru dobrovolnikil nebo snaze ziskat finan¢ni prostiedky aj. (Bacuvcik, 2011).

4.3 Prostiedky PR neziskovych organizaci

Na zékladé vyse uvedenych informaci je v pfipadé neziskové organizace mozné uvazovat

0 téchto hlavnich cilovych skupinach v oblasti PR:

1 Vnitini vefejnost (zaméstnanci, dobrovolnici)

2 Vnéjsi vetejnost (uzivatelé sluZeb, jejich rodiny)

3. Donatofi (individudlni, firemni)

4 Média (jakozto zprostfedkovatel sd€leni a vyznamny ovliviiovatel vetejného

minéni)

5. Legislativci
S témito skupinami piedevsim je dllezité komunikovat a udrzovat s nimi ptiznivé vztahy,
nebot’ mohou bezprostiedné ovliviiovat ¢innost nasSi organizace. Komunikace prostfednic-
tvim PR miiZe probihat riznymi kandly. Vzhledem k charakteru neziskovych organizaci
a Castému nedostatku financi bych rada zminila hlavni Komunika¢ni prostifedky, které

maji nebo mohou mit vzhledem k této oblasti specificky vyznam.
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e Corporate identity

Mezi prvky corporate identity patii corporate culture, corporate design, corporate product,
corporate communication. Pfedevsim prvky corporate design a corporate culture, tedy or-
ganizacni kultura a design nabizeji organizaci pomérné velky potencidl za malo financi.
Kultura organizace, tedy jeji celkové piisobeni na vefejnost, organizovanost pracovnik,
umisténi organizace a upravenost ¢i Cistota kancelafi, to vSechno jsou parametry, které
mohou pozitivné nebo negativné ovlivnit zastupce médii, sponzory, dobrovolniky a dalsi
zastupce vefejnosti organizace. Dilezité je samoziejmé také zpracovani designu organiza-
ce — tedy zpracovani a vyuziti loga, vizitek a viibec vSech tiskovin ¢i reklamnich predméti,

které jsou podstatné hlavné pro zatazeni a zapamatovani organizace jeji vefejnosti.
e Osobni kontakty

V osobni komunikaci je u neziskovych organizaci patrny rozdil od firem komercnich.
Kazdy zastupce neziskovky, at’ uz se jedna o manazera, terénniho zaméstnance, dobrovol-
nika nebo jakéhokoliv jiného pracovnika, je vefejnosti viniman jako reprezentant neziskové
organizace, kterému vefejnost divéiuje jakozto zasvécené osobé. Proto prakticky kazdy
pracovnik vefejnost z velké miry ovliviiuje. Organizace by si tuto situaci méla uvédomo-

vat.
e Osobni dopisy

V dnes$ni internetové dob¢ nabyva adresna komunikace dojmu osobniho zdjmu. Proto je
u neziskovych komunikaci dileZita, tfeba pii komunikaci s donatory nebo uZivateli sluZeb,

a to zejména formou prani ke svatkiim (Véanoce, Velikonoce), podékovani nebo pozvanky.
e Tisténé materidly

Neziskové organizace zpravidla publikuji velké mnoZstvi rliznych tiskovin, at’ uZ se jedna

o ruzné plakaty, letacky, brozury nebo bulletiny, ¢asopisy. Tyto tiskoviny jsou rozsifovany

mezi vSechny cilové skupiny — odbératele sluzeb, sponzory nebo donatory, mistni vetej-

nost.... Bohuzel je Casto skutecnosti jejich horsi kvalita, kterd je disledkem nedostatku

financi a odbornych pracovniki, a tato miZze negativné ovliviiovat vnimani organizace.
e VyroCni zprava

Vyro¢ni zprava je oficidlni dokument, ktery musi nékteré organizace vytvaret povinné dle
zékona. Musi obsahovat urcité parametry: ivodni slovo, obecné uidaje o organizaci, zpravu

0 jeji ¢innosti, informace o spolupréci s vefejnosti, financni zpravu, podékovani sponzo-
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riim, piipadné vyjadieni auditora, a to za cely hospodatsky rok (Cepelka, 1997 in Batuv-
¢ik, 2011). Vzhledem k tomu, Ze se jedna také o urcity propagacéni prostiedek, je vyrocni
zprava ve zkracené podob¢ Casto zpracovavana i nepovinné a je distribuovana na internetu
a v tisténé podobé mezi dobrovolniky, sponzory, média, organy vetejné spravy a dalsi or-
ganizace. Vyrocni zprava vyznamné ovliviiuje davéryhodnost organizace, dulezitd je

zejména zprava o ¢innostech organizace a finan¢ni zprava.
e Internet

Uzivani internetu je v dnesni dobé samoziejmosti pro kazdého ¢lovéka. Proto bylo nutné,
aby se také neziskové organizace naucily s timto néstrojem pracovat. Nékterym se to dafi
vice, nékterym méné. Celkové vSak miizeme fici, Ze internetova prezentace ve form¢ we-
bovych stranek je pro naprostou vétSinu neziskovek samoziejmosti, stejné jako vyuziti
elektronické posty pro interni komunikaci nebo pro oslovovani a komunikaci s darci. Nové
moznosti pfinesly socidlni sit€¢ jako moZnost pfimé online komunikace a také moZnost
elektronickych plateb naptiklad jako nastroj fundraisingu — tyto technologie jsou zatim
prostfedim pro mladsi vékové skupiny. Tradi¢ni neziskové organizace si Casto jejich moz-

nosti neuvédomuji.
e Akce

Mezi akce potfadané neziskovymi organizacemi lze zaradit naptiklad dny otevienych dvefi,
vefejné prezentace na nameéstich, riizné kurzy, seminafe, benefi¢ni koncerty, plesy a dalsi.
Tyto akce jsou soucésti PR aktivit, které mohou byt sméfovany na budovani vztaht s riz-
nymi cilovymi skupinami (pracovnici, darci, vefejnost), mizou byt formou eventu anebo

také formou podpory prodeje. Casto se k nim vaze mediélni publicita.

(Bacuveik, 2011)

4.4 Komunikace s médii

Pro neziskové organizace je podstatnym pilifem PR spoluprace s médii, kterd se mize dit
za vyuziti minimalnich nakladi, a pfitom dosahovat vysoké Usp&Snosti v mnoha riznych
ohledech, které vSechny vychézeji z principu tvorby piiznivé image organizace. Bezplatna
publicita v médiich ve formé redak¢nich ¢lanki je tedy dileZitym a nejCastéji pouzivanym
projevem marketingové komunikace v neziskovych. Vzhledem k nizké profesionalizaci
Vv oblasti neziskovych organizaci a nedostatecnych zdroju je takova Cinnost vétSinou vy-

sledkem prace talentovaného pracovnik, ktery dokaZe médiim nabidnout zajimava témata k
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uveiejnéni. Proto je jednodussi se prosadit v regiondlnich periodicich. Kromé této podoby
redakénich ¢lankii je mozné, aby neziskova organizace zasilala do médii rizné tiskové
zpravy, zvala novinafe na vyznamné akce ¢i pfilezitostné potadala kvalitné pfipravené tis-

kové konference.
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5 FUNDRAISING - KOMUNIKACE S DONATORY

Fundraising byva v neziskovych organizacich prakticky nejpropracovanéjsi forma marke-
tingové komunikace. Ackoliv je ziejmé, Ze dalsi formy komunikace, zejména z oblasti
public relations, ale také z oblasti osobniho prodeje, pfimého marketingu, méné Casto re-
klamy a podpory prodeje, jsou pro neziskovou organizaci dilezité, oblast fundraisingu ¢i
sponzoringu je pro neziskovou organizaci nezbytnd, protoze na ném z velké Casti zalezi
samotna existence organizace (BacuvcCik, 2011). Proto se v této oblasti snazi vzdélavat

a dosdhnout co nejlepsim vysledkd, vice ¢i méné Gspésné.

Klasifikace pojmi fundraising a sponzoring je v riznych zdrojich rtizna. Shoduje se v tom,
ze fundraising je chapan jako cisté darcovstvi, podporovatelstvi, tedy bez ocekavani vlast-
niho profitu. Nékdy je fundraising chapan celkové jako darcovstvi neziskovym organiza-
cim, coz ale nemusi byt vzdy stoprocentné¢ v souladu s realitou, pokud je neziskovka
schopné nabidnout vyménou néjakou protihodnotu. Zatimco sponzoring je charakterizovan
jako recipro¢ni, obchodni vztah, kdy sponzor ziskdva za svou podporu néjaky benefit, néco
vyménou. Zpravidla se jedna o reklamni sluzby, ackoliv u neziskové organizace nemuze-

me zdaleka ptedpokladat stejnou moznost kompenzace jako u komerc¢nich firem.

V této praci proto Casto pouzivdm pojem dondtorstvi, ktery byva vétSinou pouzivan jako
souhrn fundraisingovych 1 sponzoringovych aktivit. Vzhledem k tomu, jak jsou si tyto po-
jmy blizké, ale mluvim zpravidla vZdy o jejich kombinaci, at’ uzZ mluvim o darcovstvi nebo

donatorstvi.

Donatorstvi nemusi probihat pouze finan¢ni formou. Kromé financnich (penéznich)
a hmotnych dari (darovani materidlu, auta, prondjem prostor) jde také o lidskou praci
(dobrovolnictvi, know-how), dobré jméno, znacku (jiz zminéné celebrity, znacka na po-
dobném principu). Je obvyklou chybou neziskovych organizaci, pokud uvazuji jen a pouze
o darcovstvi financnim, které samo o sobé& vitbec nemusi mit takovy efekt, jako jiné formy

donatorstvi.

Existuje n¢kolik skupin darci:
e Individudlni darci (soukromé osoby)
e Obcanské skupiny (napftiklad pfispéni v podobé sbirky)
e Jind neziskovéa organizace

e Podnikatelé (fyzické a pravnické osoby)
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e Filantropické organizace (nadace, fondy, dobrovolnické organizace)

e Organy vefejné spravy

5.1 Individualni darcovstvi

Individualni darcovstvi u nas neni natolik rozsitené jako v naptiklad v zdpadnich zemich
(Némecko, USA). Diivodem mohou byt jak historické pfedpoklady, tak i ekonomicka situ-
ace. Z hlediska neziskové organizace je ziskavani individualnich darci pomérné drahé ve
srovnani s naslednym pomérn¢ malym piispénim jednotlivce. Aby organizace ziskala vétsi
ptispévek, musi oslovit velké mnozstvi lidi, coZ mlze byt nakladné. Individudlni darcov-
stvi miize byt zajimavé v piipadé€, ze je pravidelné, anebo jako vyusténi dlouhodobého
vztahu mezi organizaci a jednotlivcem v odkazani jméni v podobé zavéti. Je vSak otazkou,

nakolik je tato situace v nasich ekonomickych podminkach atraktivni.

5.1.1 Formy individualniho darcovstvi

Kromé¢ finan¢niho daru jednordzového nebo trvalého charakteru nebo piispévku ziskaného
z ruznych akci (sbirky, soutéze) jde o hmotny dar (nové, pouzité véci, drazby, plesy...).
Specifickou formou individualniho déarcovstvi je dobrovolnictvi (dar prace, ¢asu, know-

how) nebo €lenstvi.

5.1.2 Motivace individualnich darcu

Motivaci k darcovstvi 1ze pomérné tézko urcit, protoze si ji mnohdy neuvédomuje ani ¢lo-
vék sam. Motivace se navic rizni s vékem a vzdélanim ¢lovéka. Castym déivodem pro dar-
covstvi byva starost a péce o okoli, pocit povinnosti darovat (napt. détem v Africe — apel
na misto narozeni), pocit viny z vlastniho bohatstvi, pocit povinnosti (cirkve), a neméné
také tlak okoli. Samoziejmé& motivaci pro darcovstvi mize byt také ofekavani osobniho
prospéchu (spoleenské uznani, socializace, snizeni daftového zakladu). Z hlediska nezis-
kovych organizaci mize byt pfinosem zjistit spiSe to, pro¢ lidé nechtéji ptispivat jejich

organizaci a poté se snazit s t€émito diivody déle pracovat.

5.1.3 Komunikace s individualnimi darci

Komunikace s individualnimi déarci mizZe probihat pomoci osobniho Zadosti. Tato forma
v8ak neni pfili§ efektivni, pokud srovndme ndklady a vynosy z této €innosti. Lepsi moznos-
ti je adresné rozvijet kontakty s osobou, ktera uz pfisla s organizaci do styku (ptibuzni uzi-

vatele sluzeb, byvali klienti aj.). DalS$i moZnosti je ziskat darce skrz komunikaci s masmé-
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dii (zejména pies internet). Dlouhodobé nejvice efektivnim néstrojem fundraisingu jsou
pak vetejné sbirky, které jsou realizované formou pokladni¢ek upevnénych nebo nesenych
s moznosti pfimého osloveni. Vyhodnéjsi jsou v tomto piipadé¢ komplexni eventy nebo
prozatim unikatni sbirky pies socialni sit’, které¢ funguji na principu ,,komunitniho financo-

vani‘ — registrované osoby predstavi sviij projekt a musi ziskat dostate¢ny pocet osob, kte-

ré ,,piislibi“ financovani (v symbolickém smyslu). (Bac¢uv¢ik, 2011).

5.2 Firemni darcovstvi

Firemni darcovstvi je podobné darcovstvi individualnimu. Ackoliv je cely proces formali-
zovan, je predevsim dllezity osobni vztah, protoze ve finale je dulezité rozhodnuti jednot-
livee. U firem je zpravidla dilezity motiv obCanstvi, které je motivovano vlastnim profitem

(snizenim zékladu dan€ aj.) nebo spolecenska zodpovédnost.

Spolecenska odpovédnost firem (CSR — Corporate Social Responsibility) je dalezity po-
jem, ktery je tfeba v této souvislosti zminit. Spolecensky zodpovédna firma je takova fir-
ma, kterd se chova odpovédné k prostfedi a spolecnosti, ve které podnikd. V praxi to zna-
mena, ze takové firmy dobrovolné pfijaly za své vysoké etické standardy. SnaZi se omezit
negativni dopad na Zzivotni prostfedi, péstovat dobré¢ vztahy se zaméstnanci, podporovat
region, ve kterém puisobi. Pro své okoli se stavaji zddanymi partnery i atraktivnim zamést-
navatelem, protoze jsou nositeli pozitivniho spolecenského trendu a odlisuji se od konku-
rence.SpoleCensky odpovédné aktivity jsou charakteristické tim, Ze jsou cisté¢ dobrovolné,

nad ramec zakont. (Business Leaders Forum [online])

5.2.1 Formy firemniho darcovstvi

Dar od firmy miZe mit stejnou podobu jako u individualnich darct: zejména finan¢ni nebo
hmotné dary nebo sluzby. Podstatny rozdil je hlavn€ u vyse ptispévki, které jsou firmy
schopny poskytnout. S tim také souvisi vétsi potteba kontroly ze strany firem. Pro nékteré
firmy mutize byt schiidnéjsi zptsob darcovstvi takovy, ze budou organizaci platit vystavené
faktury. Je potfeba pocitat s tim, Ze firmy Casto chapou vztah s neziskovymi organizacemi

jako obchodni a ocekavaji protisluzbu ¢i minimalné posileni vlastni reputace.

Castg&ji nez finance maji podniky zajem darovat zbozi nebo sluZby, se kterymi obchoduji.
Ty totiz mohou postradat snaze, nez penize. Divody jsou v systému cash flow a logistiky.
Dale miizou firmy nabizet nevyuzité vybaveni nebo prostory a zafizeni nebo pracovniky

v ramci firemniho dobrovolnictvi (firma plati zaméstnance, ktefi po n€jakou dobu pracuji
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pro danou neziskovou organizaci). Komer¢ni firmy mohou také fungovat jako externi fun-
draisefi a ziskdvat dary pro neziskovou organizaci vlastnimi silami. Takova situace nese
dvojitou vyhodu, protoze dary jsou ziskavany odbornymi pracovniky, kteti se v obchod-
nich vztazich vétSinou vyznaji daleko 1épe nez pracovnici neziskovych organizaci, a firma
zaroven funguje jako pozitivni piiklad a snadnéji presvédci své okoli, aby piispélo (ob-
chodni partnery aj.). Dalsi formou donatorstvi miize byt nabidka rGznych stdzi a skoleni

pracovnikil neziskovky v komercni firmé.

Komerc¢ni firma potfebuje rozlisit formu donatorstvi na fundraising (dar bez protiplnéni)
nebo sponzoring (dar vyménou za protiplnéni). V piipadé ¢istého darcovstvi je vhodné,
aby firma darovala prostfedky az ze zisku po zdanéni, pfi¢emz je mozné vyuzit odpocet
daru od zékladu dané — coz ptindsi jakousi formu benefitu darcii. Pfesné aktudlni podmin-
ky jsou uvedeny v zakoné o danich z ptijmu ¢. 586/1992 Sh. U formy sponzoringu jsou
podminky odli$né, protoze se jedna o recipro¢ni vztah, ptesto ale sponzoring mize byt pro
firmu vyhodny. Z praktického hlediska je pomérn¢ slozité odlisit tyto dvé formy donator-
stvi. V praxi je proto bézné, ze takovato spoluprace probiha beze smluvniho vztahu ¢i na

principu smluv symbolickych.

5.2.2 Motivace firemnich darcu

wev

Jak bylo zminéno vySe, nejcastéjsi motivaci firem k darcovstvi je spoleCenska odpoveédnost
firem. Jedna se o pomérné€ novy trend, ktery se u nas zacal masove prosazovat. Firmy timto
zpiisobem utvaii pozitivni obraz podniku a snazi se byt vnimani jako dobry spoluoban
(tzv. corporate citizenship). Prave proto se firemni darcovstvi odehrava nejcastéji na regio-

nalni urovni, kde podnik ptisobi.

Dal§im argumentem pro firmy je moZnost danovych tlev, ktera je ale Casto pfecenovana.
Pokud se nejedna o dar statisici a vySe, pro firmy tato moznost zase tak zajimava neni.
Lépe se osveédCilo nabizet firmdm témata spojend s jejich okruhem plisobnosti nebo s po-
dobnou cilovou skupinou (primyslovym podnikiim ekologické projekty, bankdm zase pro-

jekty komunitniho rozvoje a tak dale).

Neposledné je potieba zminit, Ze pro podporu komercnich firem mize byt podstatné dule-

zitd 1 medidlni pozornost spojend s projektem.

S rostouci nutnosti spolecenské odpovédnosti firem lze predpokladat, ze se moznosti fun-

draisingu budou dale roz$ifovat a pfinesou nové a nové moznosti.
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Pro organizace je tedy i v piipad¢ firemniho déarcovstvi dulezité zjistovat, které divody
vedou k odmitnuti zadosti o dar, protoze ackoliv se vétSinou jedna o otazku konkurence,

mohou byt tyto divody prostfedkem pro zkvalitnéni této oblasti komunikace.

5.2.3 Komunikace s firemnimi darci

Kli¢ovym faktorem tspéchu fundraisingu je divat se na problematiku o¢ima cilové skupi-
ny, tedy ofima oslovené organizace. Komer¢ni firmy samy od sebe nepottebuji a nemusi
prispivat na dobrocinné projekty. Pokud uz néco takového de€lat chtéji, méla by neziskova
organizace vytvorit podminky pro rovnocennou spolupraci, tedy neocekavat pouze dar, ale
snazit se dat vymeénou néco, co bude pro darce atraktivni, nejenom piiznacné ,,logo na pla-
katé“. Projekt miizeme darci predstavit riznymi zpisoby. Lze na ném ,,vypichnout* néco,
co bude pro firmu zajimavé. Navic, pro kazdou komer¢ni firmu je jisté piinosna komuni-
kace v médiich, ktera vhodn¢ vykresluje jeji obraz u vefejnosti. V idealni situaci se nezis-
kova organizace umi prezentovat jako schopny partner, ktery spole¢né¢ s komeréni firmou
spoluutvaii dany projekt. Ze strany organizace je dulezita zapalenost spise nez cokoli jiné-
ho. Je dobré znat namitky, umét argumentovat, byt dobfe pfipraven a mit zdjem o kreativni
feSeni. Samoziejmosti je snaha o vytvareni dlouhodobého vztahu s déarcovskou firmou,

nebot’ jen v takovém piipadé ma spoluprace doopravdy smysl.

Proces komunikace za¢ina jiz u vybéru vhodnych subjektii, které je mozné ohledné dar-
covstvi oslovit. Je dobré vybirat partnery v souladu s cili projektu, s cilovou skupinou,
S umisténim a tématem projektu, jak bylo zminéno vyse. Pro vytipovani vhodnych firem
k osloveni je dobré nastudovat si informace o nich, pocet zaméstnanct firmy, hospodaiské
vysledky, projekty, na kterych firma pracuje a dalsi udaje, na zakladé kterych vybér prove-

deme a zéaroven firmy lépe pozname, coZ pomuze v nasledné komunikaci s nimi.

Druhym krokem je samotné osloveni vybranych firem. MiZe byt sloZité najit vhodnou
zodpovédnou osobu, kterd o darcovstvi rozhoduje — miiZe se jednat o generalniho feditele,
jednatele, obchodniho feditele, lidé z PR oddéleni - zpravidla zalezi na velikosti firmy.
Nékdy mohou pomoci také neformalni vztahy — naptiklad I1ze oslovit manzelku feditele.
Mnohé informace a kontakty lze zjistit na internetu. Z hlediska oslovovani je nejlepsi for-
mou rozhodné osobni kontakt face to face, kdy ma oslovovatel opravdu nejlepsi moZnost
ovlivnit a presveédcit oslovovaného — k tomu muze dopomoci nastudovani technik osobni-
ho prodeje, které pomohou zaujmout a vést smysluplny rozhovor s oslovenym. Kvtili ne-

dostatku casu a financi ale tento zpisob osloveni neni vzdy moZzny, proto se v praxi vyuZzi-
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va osloveni telefonického a emailového, jejichz kombinace mize byt velmi spé$na a vést

k domluveni osobni schiizky.

Zvlastni situace nastava v piipadé€, kdy oslovujeme firmu nadnérodni, u které tim padem
bude nasi zadost schvalovat zahrani¢ni centrala. Pro neziskovou organizaci to miize zna-
menat vEtsi narocnost pti zadani o dar, naptiklad komunikace v cizim jazyce a podobné,

ale na druhou stranu je v zahranici tradice darcovstvi vice zazita nez u nas.

Problematické situace mohou nastat v ptipadé¢ odhadovani vyse pozadované¢ho daru, kdy
organizace Castku pfevysi anebo naopak urc¢i ¢astku daru piili§ nizkou. Partnerska spolu-
prace s sebou nese také jisté riziko, a to jak pro neziskovou organizaci, tak i pro komeréni
firmu, nebot’ ob& spojuji takovou spolupraci sva jména a image na zakladé vzajemné dave-
ry. V budoucnosti mohou nastat neZzadouci situace pro obé¢ strany a ne vzdy je mozné je
ptedvidat. Je tedy dobré mit pfipraven plan komunikace, aby ptipadna krize byla Gspésne

zazehnana.

5.3 Dobrovolnictvi

Jak je zminéno vySe, dobrovolnictvi je jedna z forem donatorstvi, kdy ¢lovék propijci ne-
ziskové organizaci svou praci, Cas, schopnosti a dovednosti a know-how. Dobrovolnictvi
1ze chapat jako jednu z forem filantropie a zaroven tedy ziskavani dobrovolniki jako jednu
z forem fundraisingu. Dobrovolna prace mize byt leckdy vétsim darem, nez finan¢ni nebo
hmotné prostfedky, protoZze dobrovolnik proptjcuje vedle svého Casu také lidsky kapital,

ktery v ne¢kterych ptipadech miize byt neocenitelny.

5.3.1 Formy dobrovolné prace

Prace dobrovolnikili se v jednotlivych organizacich naléz4 riznych forem vyuziti. Dobro-
volnici mohou pfimo realizovat sluzby pro klienty (pecovatelska sluzba, péce o déti aj.),
ackoliv zejména v oblasti socidlnich sluzeb to kvili standardim kvality mize byt proble-
matické — je kladen duraz na vzdélani v oblasti socialni prace. BéZné dobrovolnici vypo-
mahaji pfi humanitarnich katastrofach, u jednordzovych akci (realizace né&jakého projektu
— napf. CiSténi parku, pfiprava benefi¢niho koncertu). Také mohou byt soucasti spravni

rady nebo podobného organu v ramci neziskové organizace.

Dulezité miiZze byt vyuZiti dobrovolniku pii fundraisingu, zejména pti oslovovani individu-

alnich nebo firemnich darci, pfi realizaci propagacénich aktivit nebo pro rtiznou administra-
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tivni ¢i jinou podobnou praci, ke které sami pracovnici neziskovky nemaji potiebnou kvali-

fikaci.

Dobrovolnici se nejcastéji uplatiiuji v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi (Hnuti DUHA,
Greenpeace), humanitarni ¢innosti (ADRA), kulturni oblasti (ochrana pamatek), sportovni,

vzdélavaci a v mensi mife v oblasti socialni a zdravotni péce.

U mnoha neziskovych organizaci se setkavame s problémem vytipovat vhodnou dobrovol-
nickou praci a jejim nabidnutim vefejnosti. VétSinou totiz chapou dobrovolnictvi jako for-
mu pomoci pii stavajici ¢innosti, kterd ale mize byt problematicka pro realizaci (socialni
sluzby) anebo neatraktivni (skladové prace aj.). Prilezitosti pro neziskové organizace je
nabizet dobrovolnou préci spiSe v odbornych, inovativnich oblastech, kuptikladu v oblasti
marketingové komunikace. Pro ¢lovéka, ktery obdobnou praci vykonava v komeréni firmé,

muze byt tento zpisob prace rozsifenim obzora.

5.3.2 Komunikace s dobrovolniky

Podle vyzkumti v Ceské republice dobrovolng pracuji spiSe zeny nez muzi (Sasto Zeny na
mateiské dovolené), mladi lidé — studenti a mladi diichodci. Podle Frice (Fri¢,2001 in Ba-
cuvcik, 2011) maji tyto skupiny lidi tfi hlavni okruhy motivace: konvencni, kterd je dédna
situaci ve spole¢nosti — dobrovolna prace se ,,slusi“ vykonavat, a to zejména u osob véfi-
cich a starsich 60 let (41% dobrovolnikéi v CR), dale reciproéni, ktera vyuziva pragmatis-
mus a hleda v dobrovolnictvi ¢ast vlastniho prospéchu - dominantni je zejména u studentl
a lidi do 30 let (37% dobrovolnikii v CR), a nakonec nerozvinuta motivace,ktera stavi na
divéfe v organizaci a vlastnim pfesvédceni, které casto vychazi z osobni zkuSenosti. (23%
dobrovolnikil — zejména mladi lid¢ a stfedni generace). Pfi komunikaci s dobrovolniky je
tedy potieba s témito parametry pocitat, o¢ekavat tyto motivy, pocitat s moznosti jejich

naplnéni u dobrovolnik.

Nejjednodussim zpisobem zisku dobrovolniki je osloveni dobrovolnickych agentur, které
funguji Casto pod zastitou Ministerstva vnitra a sdruzuji lidi touZzici po dobrovolné préci.
Také je moZzné vytipovat si a oslovit dobrovolniky individualn€ — zejména takové osoby,
které ptfichazi s organizaci do styku a zajimaji se o ni. Samoziejmé je mozné oslovit také
darce. Neziskové organizace se Casto zdrahaji tak ucinit, pfitom podle zkusenosti se fi-
nanéni darce stane snadnéji také dobrovolnikem (ToS$ner, Sozanska, 2002). V piipadé po-
tteby velkého mnozstvi dobrovolnika je vhodné osloveni hromadné — skrz média, internet

a socialni sité, pies jinou organizaci (univerzita). V takovém ptipad¢ je také vhodné urcit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

osobu koordinatora uvniti neziskové organizace, ktera se o dobrovolniky bude starat, jeli-
koz, jak bylo zminéno vyse, budou spadat do vnitfniho prostfedi firmy a tudiz budou vni-
mani vefejnosti jako plnohodnotni realizatofi jeji ¢innosti a jako osoby divéryhodné se
schopnosti ovliviiovat vetejnost. Pokud organizace s dobrovolniky pracuje, je opét zadou-
ci, aby si dobrovolniky udrzela delsi dobu, spravné je motivovala a odménovala podle je-
jich potteb a ptfani (vetfejna pochvala, umisténi na internetu, ve vyro¢ni zprave, ucast na

akcich organizace, vyjadiovani vdéku a zdlraznéni dulezitosti ¢lovéka) (Bacuvcik, 2011).
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6 METODOLOGIE

V praktické ¢asti mé prace se budu zabyvat jednou vyznamnou oblasti marketingové ko-
munikace organizace Charita Vsetin, a to oblasti fundraisingu, specificky firemniho dar-

covstvi.
6.1 Vybér metody vyzkumu

6.1.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Cilem hloubkového rozhovoru je rozpoznat pti¢iny nézorti, postojii a chovani dotazova-
nych. Hloubkovy rozhovor je zaloZeny na piimé komunikaci s respondentem a poskytuje
vyhodu ptimého kontaktu a interakce mezi tazatelem a dotazovanym. Tazatel musi navodit
takovou atmosféru, kterd motivuje dotazovaného k oteviené diskusi o dané problematice.
Tazatel muze ziskavat zpétnou vazbu a 1épe tak reagovat na odpovédi respondenta. Zaro-

ven ziskdva mnoho tdaji pomoci pozorovani. (Machkova, 2009)
6.2 Postup pri zpracovavani vyzkumu

6.2.1 Prvni ¢ast vyzkumu

Prvni ¢ast vyzkumu slouZzi svym zplisobem jako ¢ast pfipravnd. V této ¢asti bude analyzo-
vana soucasna fundraisingova ¢innost Charity, specialné v oblasti firemniho darcovstvi.
Aby bylo moZn¢ tyto informace ziskat a vyvodit patii¢né zavéry, bude piihlizeno k sekun-
darnim zdrojim (internim informacim poskytnutym organizaci) a také bude realizovan
individualni hloubkovy rozhovor se zastupcem Charity, ktery mél oblast fundraisingu na
starosti v roce 2011. Budou vyuzity jak ziskané kvantitativni, tak i kvalitativni poznatky,
ze kterych budou vyvozeny zavéry a dle téchto zavérti budou stanoveny piedpoklady

a vyzkumné otazky k nasledné druhé ¢asti vyzkumu.

6.2.2 Druha ¢ast vyzkumu

Druhé ¢ast vyzkumu se zabyva analyzou firemniho darcovstvi ze strany samotnych firem-
nich darct. M4 za cil zjistit jejich pfistup a motivaci k darcovstvi, zjistit roven spokoje-
nosti v oblasti komunikace s Charitou, a to u konkrétnich darcovskych firem Charity Vse-
tin. Pro ziskani téchto poznatkl bude s témito firemnimi déarci proveden individudlni
hloubkovy rozhovor. V zavéru vyzkumu budou zodpovézeny vyzkumné otdzky a vyslove-

ny zaveéry ohledné této oblasti fundraisingu a budou formulovana doporuceni pro Charitu
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Vsetin, ktera pomohou ke zkvalitnéni komunikace Charity a Kk vytvafeni smysluplnych

partnerstvi s jejimi firemnimi darci.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 POSLANI A CILE ORGANIZACE

7.1 Cojeto Charita

Charita (z lat. Caritas) v piekladu znamena ,,kfest’anska laska k bliznimu‘ nebo také ,,dob-
roc¢innost. V tomto slova smyslu se jedna o praktikovani nebo organizovani dobro¢innos-
ti, pomahani lidem v nouzi podle kiestanskych zasad. Celosvétova organizace Caritas
Internacionalis tedy vznikla z poslani katolické cirkve, ktera ma §ifit dobro a nadéji ve své-

W

te.

7.2 Poslani Charity Vsetin

Charita Vsetin je cirkevni pravnicka osoba, kterd na zaklad¢ kiest'anskych hodnot poskytu-
je pomoc a podporu v§em lidem, ktefi se ocitli v neptiznivé zivotni situaci, prostfednictvim
komplexu sluzeb. Charita se vé€nuje zejména rtiznorodé péci o seniory nebo nemocné, ale

také podpoie déti a mladeze a dalsSim humanitarnim ¢innostem.

Charita Vsetin patii ke sdruzeni Charita Ceska republika a spad4 pod Arcidiecézni charitu
Olomouc. Funguje od roku 1992, kdy byla zfizena Rimskokatolickou cirkvi. V sou¢asné
dob¢ sdruzuje pies padesatku profesionalnich i dobrovolnych pracovnikii a snazi se dosah-

nout té nejvyssi mozné kvality sluZeb.

(Charita Vsetin, 2010, [online])

7.3 Pisobnost Charity Vsetin

Charita Vsetin neptisobi jen v samotném Vseting, ale také v dalSich 25 obcich v okruhu
zhruba 20 kilometrii. Jednd se o obce: Janova, Bystficka, Francova Lhota, Horni Lidec,
Hostélkova, Jablinka, Katefinice, Lacnov, Leskovec, Lhota u Vsetina, Lidecko, Liptal,
Luzna, Mikulivka, Oznice, Pozdéchov, Prlov, Przno, Ratibor, Rizd’ka, Seninka, Stfelna,

Usti, Valagska Polanka, Vala$ska Senice.
7.4 Cile Charity Vsetin a prostiedky k jejich naplnéni

7.4.1 Cile

e Pomoc ¢loveéku v nepiiznivé zivotni situaci, a to jak v oblasti fyzické, tak
I duchovni.

e Prevence socialné-patologickych jevil ve spolecnosti.
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e Snaha 0 zlepSovani socialnich podminek a naplnéni socialni spravedlnosti ve spo-
le¢nosti.

e Neustalé zvySovani kvality poskytovanych socialnich a zdravotnich sluzeb.

7.4.2 Prostredky

e Poskytovani socialnich sluzeb a zdravotnickych sluzeb.
e Vytvafeni riznych fondu na pomoc lidem v nouzi.
e Organizace humanitarni pomoci.

e Realizace vzdélavacich programd.

(Charita Vsetin, 2012, [online])

7.5 Organizaéni struktura Charity Vsetin

Pro ptedstavu o fungovani organizace Charita Vsetin piikladam graf zobrazujici organi-
zacni strukturu. Vidime, ze Charitu tvoii viceméné samostatné fungujici mensi celky, které
spadaji pfimo pod vedeni feditelky. Samotna €innost feditelky je dozorovana specialné
vytvofenym orgdnem a cirkevnimi institucemi, do jejichZ pravomoci farnost Vsetin uzem-

né spada. Celkovy pocet zaméstnancii se pohybuje mezi 50 — 60 zaméstnanci.

(Charita Vsetin, 2010, [online])
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Reditelka

Charity Vsetin

— Ekonomicky usek

— Koordinator socialnich sluzeb

vzdéldvacich program

Projektovy manazer a koordinator

Charitni oSetrovatelska sluzba

— Charitni pecovatelska sluzba

— Denni stacionar pro seniory

\ ) ~———— \ )

— Osobni asistencni sluzba

J

Nizkoprahové zafizeni pro déti
a mladez ZRNKO

— Terénni programy

Centrum socidlni rehabilitace
CAMINO

Humanitarni ¢innost. Trikralova
sbirka

— Technicky usek

|
|
|
|

Obr. 3: Organizacni struktura Charity

Vsetin. Zdroj: vlastni.
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7.6 Aktivity Charity Vsetin

7.6.1 Charitni oSetrovatelska sluzba

Charitni oSetfovatelska sluzba zprostfedkovava odbornou zdravotni péci lidem, ktefi potie-
buji pravidelné zdravotni oSetfeni v jejich domacim prostiedi. Jedna se o chronicky ne-
mocné klienty, osoby seniorského véku aj. Tuto péci poskytuji kvalifikované zdravotni
sestry. Pocet oSetfovanych pievysuje dvé stovky klientl. Sluzba je pln¢ hrazena ze zdra-

votniho postiZeni.

7.6.2 Charitni pecovatelska sluzba

Pecovatelska sluzba je socialni sluzba, kterd poméha lidem, ktefi se kvuli véku, nemoci ¢i

vvvvvv

navrat z nemocnice a plnohodnotny pobyt v domacim prosttedi.

7.6.3 Denni stacionaf pro seniory

Denni stacionaf seniory je socidlni sluzba, kterd je urCena seniorim, ktefi jsou zavisli na
pomoci jiné osoby kvili dlouhodobym zdravotnim problémim. Sluzba pomaha uzivatelim

k dosazeni co nejvyssi kvality Zivota.

7.6.4 QOsobni asisten¢ni sluzba

Osobni asistence je terénni sluzba, ktera umoziuje uzivatelim, ktetfi jsou nemocni nebo
jinak indisponovani, aby mohli nadéle vést béZzny Zivot v domécim prostfedi. Osobni asis-
tence je poskytovand 24 hodin denné v zavislosti na potfebach uZivatele a je poskytovana

S finanéni ucasti uzivatele.

7.6.5 Nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez ZRNKO

Ukolem nizkoprahového zaiizeni ZRNKO je vyhledavani osob ve véku 6 — 18 let, které se
ocitly v socialné nepiiznivé situaci a nasledné nabidnuti podpory a pomoci témto détem

s cilem pozitivni zmény v jejich Zivote.

7.6.6 Socialni rehabilitace, centrum CAMINO

Centrum CAMINO je socidlni sluzby pro osoby s dlouhodobym dusevnim onemocnénim.

Ma podobu terénni i ambulantni a nabizi t€émto jednotliveiim individuélni pfistup a pomoc.
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7.6.7 Trikralova sbirka

Ttikralova sbirka je nejznaméjsi forma humanitarni ¢innosti Charity. Probiha kazdoro¢né

a jejim prostrednictvim piispivaji individualni darci rodinam a lidem v nouzi.

(Charita Vsetin, 2012, [online])

7.7 Cilové skupiny Charity Vsetin

1. Zaméstnanci
o Dlouhodob¢ zaméstnani a jejich blizké okoli
o Kratkodobé zaméstnani (brigadnici)
o Dobrovolni pracovnici
2. Odberatelé sluzeb
o Seniofi a jejich rodiny
o Déti a mladez s rodinami
3. Donatofi
o Firemni darci
o Individualni darci
o Siroka vefejnost v regionu (T¥ikralova sbirka)
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8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE CHARITY
VSETIN V OBLASTI FIREMNIHO DARCOVSTVI

8.1 Vyzkumné otazky

V této oblasti analyzy budu cCerpat z hloubkového rozhovoru s odpovédnym zastupcem

Charity v oblasti fundraisingu a z jim poskytnutych internich materiald.
Vyzkumné otazky jsou stanoveny takto:

1. Které firmy Charita oslovuje ohledné darcovstvi?
Podle jakych kritérii Charita oslovuje firemni darce? Za jakym ucelem je oslovuje?

2. Jak Charita motivuje firemni darce?
Jak Charita motivuje firmy do darcovstvi? Jaké benefity jsou jim pfipadné posky-

tovany?

3. Jakym zpusobem Charita s firemnimi darci komunikuje?
Jak Charita ziskava potencialni firemni darce? Jak probihd komunikace s darci?

4. Jaké byly vysledky fundraisingové ¢innosti Charity v roce 2011?
Jakych vysledku dosahla Charita v oblasti firemniho darcovstvi v roce 2011?

Z jakého divodu firmy pfijimaly, ptfipadn¢ odmitaly spolupraci?

8.2 Prubéh komunikace s firmami

Komunikace s firmami je realizovana pfes jednu osobu odpovédnou za oblast firemniho
darcovstvi. Zodpovédna osoba vychazi z nékolikaleté zkuSenosti v této oblasti a ze znalosti

ziskanych v literatufe a na Skolenich pro neziskové organizace.

8.2.1 Vybér firem a priprava na jejich osloveni

Oslovované firmy byly vybrany zejména na zakladé regionalni vazby s organizaci a dle
ekonomického hlediska (hospodaiského vysledku, poctu zaméstnanct a tak dale). Jednalo
se predevsim o firmy stavebni a strojirenské. Cast firem uz byla oslovena v predchozich
letech se Zadosti o dar, takze s organizaci ma vytvofenou urcitou formu vztahu (vétsi stroji-
renské a stavebni firmy ptisobici v regionu). Hlediskem podobné cilové skupiny a_okruhu
pusobnosti se Charita pfi vybéru firem nefidila, jelikoz cilovd skupina seniorti je podle
zkuSenosti Charity pro déarce relativné malo atraktivni, protoZe se jednd o malo koupé-

schopnou skupinu s pomérné malym vlivem na okoli.
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N minulych letech jsem zkousela oslovovat taky vétsi, narodni spolecnosti (pozn. CEZ,
banky), anebo firmy z kraje (pozn. Valasské Mezirici, Zlin), ale nikdy spoluprdce nevysia,
bud’ s nami neméli nic moc spolecného a my jsme jim taky neméli moc co nabidnout, anebo
takové firmy radsi sponzorovaly komercni akce. Nebo mély svoji organizaci, se kterou spo-

lupracuji uz dlouho. *

Firmy byly vzdy zadany o dar na néjaky konkrétni ucel, naptiklad zakoupeni zbozi (jidlo-
nosice), finan¢ni tcast na odkoupeni automobilu a podobné. Firmy nikdy nebyly pozadany

o jinou formu daru, napiiklad dobrovolnictvi. (Zastupce Charity Vsetin, 2012)

8.2.2 Zapojeni motivace firem

Charita zvolila taktiku, kdy oslovovala vétsi mnozstvi firem, které mély potencial

k darcovstvi a jako argument volila apel na spole¢enskou odpovédnost firem.

,,Je tady ta spolecenska odpovédnost firem, na to firmy pomérné slysi. Vzhledem K cinnosti
Charity je to podle zkusenosti nejlepsi argument, firmdam redalné nemuzeme nic vice nabid-
nout, alespon zatim, a cilova skupina seniorii neni tolik atraktivni jako jiné skupiny, jako
treba mladez. Navic o dar Zddame vidycky na konkrétni ucel. Napriklad ted nam konci
bezplatny prondjem auta a bud’ ho musime vrdtit, nebo koupit. Proto shanim finance na

«

jeho odkoupeni. *

Tento argument Charita volila z n€kolika divodi: okruh ptisobnosti Charity je prakticky
pouze péce o seniory, ktery pro firmy dle zkuSenosti neni tolik atraktivni (viz bod 2.2.1).
Zaroven Charita nema velkou moZnost vytvaiet formu obchodni spoluprace s komerénimi
firmami, protoZe oblast plisobnosti to ne vzdy dovoluje (mnohdy ani eticky a moralni ko-
dex organizace — spada pod katolickou cirkev) a také organizace nema k dispozici pracovni

silu, kter4 by se touto oblasti mohla naplno zabyvat.

Z hlediska benefitli bylo smérem k darcim komunikovano vytvofeni pozitivniho trendu
Vv oblasti spolecenské odpovédnosti firmy. Z hlediska Charity byli darci komunikovani
v zavéreCné zprave, jejich loga byla uvetejnéna v tiskovych materidlech Charity, na n¢kte-
rych automobilech a pfipadné zminéna v tisku ve formé pod€kovani. (Zastupce Charity

Vsetin, 2012)

8.2.3 Samotné osloveni

Zastupci firem byli oslovovani oficidlné se zadosti o dar, a to hromadné dopisem

a nasledné telefonicky a emailem. Oslovovan byl hlavni pfedstavitel spolecnosti (majitel,
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jednatel, generalni feditel). Klicové bylo osloveni telefonické, na zaklad¢ kterého se do-

mlouvala osobni schiizka a ptipadna dalsi spoluprace.

8.2.4 Komunikace po predani daru

Se vSemi byvalymi i soucasnymi darci Charita komunikuje emailem i pisemné, kdy jim
zasila prani a pozvanky na akce Charity, informuje je o vyvoji organizace.

., Pokud firmy maji zdjem, komunikujeme s nimi telefonicky nebo i osobné. Ale veétsinou,
pokud jsou dary mensi, o to ani moc zajem nemaji, berou to spis filantropicky. Uzsi komu-
nikace ted’ probihd se zminénymi dvema firmami, které darovaly veétsi castky nebo prislibi-
ly. Vsem soucasnym i byvalym sponzoriim posilame emailem i dopisem prani, pozvanky na

akce a tak dale." (Zastupce Charity Vsetin, 2012)

8.3 Vysledek jednani s firmami

V roce 2011 bylo Charitou Vsetin osloveno celkem 36 firem z regionu Vsetinsko. Zde jsou

vysledky jednéni s t€émito firmami.

Graf 1: Findlni stanovisko oslovenych firem

Finalni stanovisko oslovenych firem

W Ano HNe

Zdroj: vlastni

V roce 2011 byla Gspésnost pii zisku dart od firem 17%. Celkové€ se jednalo o Sest firem

ze tficeti Sesti, které souhlasily se spolupraci. Jedna z téchto firem pfislibila spolupraci
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ihned po uskute¢néni telefonické zadosti, pet z firem po uskute¢néni osobni schiizky. Jedna

firma z té&chto Sesti ve finale nedarovala prostfedky v roce 2011, ale v roce 2012.

Graf 2: Pribéh jednani s firmami

Jednani s firmami

mJednaloses ™ Nejednalo se

Zdroj: vlastni

., Kdo je ochotny komunikovat, tak vetsinou nakonec prispévek da, pokud ne hned, tak treba

pozdéji, za rok.

Samotna komunikace ohledné darcovstvi vak prob&hla pouze se 16 firmami z celkového
poctu 36, tedy s 44% oslovenych. Tyto firmy byly ochotné komunikovat ohledné¢ darcov-
stvi telefonicky nebo si sjednat si schiizku a 6 z nich nésledné souhlasilo se spolupraci
s Charitou Vsetin. Nékteré z nich se rozhodly spolupraci odlozit z finan¢nich dtivoda

S moZznosti ptispéni v pozdéjSich letech.

Finalni uspéSnost Charity Vsetin v oblasti ziskdni daru od firem byla 37,5%, jelikoz se
souhlasn¢ vyjadfilo 6 firem z celkovych 16, se kterymi se o tom komunikovalo. Charita
predpoklada, ze u firem darcovstvi vychazi spise z pifesvédceni jejich zastupci. Firmy nej-
spiS souhlasily s darcovstvim z divodu filantropickych a pfijaly takto i svou spoleCenskou

zodpovédnost. (Zastupce Charity Vsetin, 2012)

8.3.1 Duvody odmitnuti ze strany firem

Témeéf jedna tfetina firem odmitla komunikovat o jakékoliv formée darcovstvi. Divody byly

nasledovné, sefazené od nejcetnéjsi po nejmeéné Cetnou:

1. Firma nepfispiva neziskovym organizacim, ale pouze na komer¢ni projekty.
2. Firma jiz spolupracuje s jinou organizaci, a tudizZ o spolupraci nema zajem.
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3. Firma nechce pfispivat kiestanské organizaci.

Graf 3: Struktura odmitavych odpovédi

Struktura odmitavych odpovédi

Zdroj: vlastni

., ...opousta firem rekne ne rovnou, nebo reknou, ze na krestany neprispivaji, prosté ko-
munikovat ani nechcou anebo z principu neprispivaji nikomu z ditvodu nedostatku financi.
Popripadeé prispivaji na komercni akce (pozn. volejbal, hokej) anebo maji spolupraci
S Jinou neziskovou organizaci.... A pak jsou mensi firmy, které daji, pokud maji, a jinak

nedaji. * (zastupce Charity Vsetin, 2012)

Druha téméf tietina firem spolupraci zcela nezamitla, avSak odlozila ji na pozdéjsi dobu,

rozumg¢j na nasledujici rok.

40% firem nereagovalo na Zadnou formu osloveni, pficemz firmy byly oslovovany opako-

vang.
Dv¢ firmy, se kterymi byla realizovana osobni schtizka, odpovédely na zadost o dar nega-
tivn€. Diivodem byla zejména finan¢ni situace.

8.4 Zavér

V soucasné dobé Charita oslovuje ohledné darcovstvi regionalni firmy. Pfedpoklada u nich

vztah s regionalni oblasti, a tedy i vztah se zdejsi problematikou a aktivitou Charity, kterou
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je péce o mistni seniory. Firmy jsou pozadany vzdy konkrétné¢ o zakoupeni daru, kterym je
potiebny material. V oblasti motivace firem Charita pfedpoklada, ze firmy budou darovat
prostiedky z Cisté filantropie (socialni oblast pisobnosti) a zaroven vyuzivat své sponzor-
stvi na vytvareni ptiznivé image firmy a pifiznivého trendu v oblasti spolecenské zodpo-
védnosti. Tyto argumenty jsou vyuzivany pii zadosti o dar. Co se tyce partnerské spolupra-
ce s firmami, Charita se nesnazi vytvaret jim specifick¢é podminky v oblasti benefiti kvtli
vyse zminénému predpokladu. Firmam vyménou za jejich dar zprostiedkuje uvedeni ve
vyrocni zpraveé, na webovych strankach, zvefejnéni loga na tisténych materialech, podéko-
vani v médiich a formou dopisu. Firmy jsou Charitou oslovovany adresn€. Jsou brany jako
dlouhodoby partner, vS§em byvalym i sou¢asnym darciim jsou zasilana pfani, pozvanky na

akce Charity — kter¢ je také informuji o jejim vyvoji.

V roce 2011 Charita oslovila 36 firem, z nichz 16 bylo ochotno o darcovstvi komunikovat.
Nakonec piispélo darem 5 firem a jedna z nich zavazné pfislibila dar v nasledujicim roce.
Charita pfedpoklada, ze popud k darcovstvi vychazi z piesvédceni firem, tedy jejich pied-

stavitelu.
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9 ANALYZA MOTIVACE DARCOVSKYCH FIREM A JEJICH
SPOKOJENOSTI S KOMUNIKACI CHARITY VSETIN

9.1 Darcovské firmy

Tab. 1: Informace o darcovskych firmach

Firma Pravniforma Rok zaloZeni Hlavni oblast podnikani Poéet zaméstnancutl

Firma 1l

Kovoobrabéni

Konstrukce strojli

Firma 5

Zdroj: vlastni

V tabulce vidime propozice jednotlivych firem, které byly darci Charity v roce 2011. Ctyii
zZ nich funguji na trhu témét dvacatym rokem, jedna z nich je mladsi, funguje pies deset let.
Vétsinou se jedna o stfedné velké prumyslové firmy (teplarenstvi, strojirenstvi, stavebnic-

tvi), jedinou vyjimku tvoii mala firma ptisobici v oblasti sluzeb (feznictvi — uzenafstvi).

9.2 Formulace vyzkumnych otazek

Na zéklad¢ analyzy soucasnych komunikacnich aktivit Charity Vsetin s firemnimi darci je
mozné realizovat vyzkum na stran¢ firemnich darct. Cilem vyzkumu je zjistit, zda jsou
ptedpoklady Charity v oblasti firemniho darcovstvi relevantni, snazit se porozumét moti-
vim a mysleni firem v této oblasti. V pribéhu vyzkumu bude zjisténo, zda jsou firemni
darci spokojeni se spolupraci s Charitou: co je k této spolupraci vedlo, jak probihala, co
jim pfinesla; bude zjisténo, jakym zptusobem probihala vzajemna komunikace a jestli je
potieba na ni néco zlepsit; bude zjisténo, zda darcovské firmy byly spokojeny s formou

kompenzace ze strany Charity v oblasti marketingové komunikace; a neposledné bude zjis-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

téno, jakou motivaci potiebuji firmy k darcovstvi a co by je pfimélo rozsifit moznosti

V oblasti darcovstvi této neziskové organizaci.

Ptedpoklady

Partnerstvi firem s Charitou funguje na principu filantropie. Z tohoto dtivodu firmy pfispi-

vaji nahodile a mensi ¢astkou.

Zkvalitnéni komunikace Charity by vedlo k rozsifeni moznosti firemniho darcovstvi (daro-

vani vétsich fin. ¢astek, dlouhodobé darcovstvi, dobrovolnictvi).

Vvyzkumné otazky

1. Zjakého divodu firmy poskytly dar Charité v roce 20117
O jaky druh daru se jednalo? Co firmy od darcovstvi o¢ekavaly? Co firmam dar-

covstvi pfineslo?

2. Jak byly firmy spokojené s komunikaci Charity? Je néco, co by se mélo zlep§it?
Planuji firmy dlouhodobou spolupraci s Charitou?

3. Jakou formu motivace by firmy potiebovaly k rozsiteni moznosti darcovstvi?
Byly by firmy spokojené s Iépe propracovanou komunikaci ze strany Charity

v oblasti marketingu — napf. ziskanou medialni pozornosti, vétsi reklamou, zkvalit-

néni image firmy? Anebo je motivaci vyhradné obchodni vztah?

9.3 Priprava na realizaci vyzkumu

Vzhledem k tomu, ze vyzkum byl realizovan ve formé individualnich hloubkovych rozho-
vord, bylo potieba na zéklad¢ predpokladl a vyzkumnych otdzek pfipravit predem vhodny

podklad pro pribéh rozhovoru tak, aby mohly byt vyzkumné otazky zodpovézeny.

Pribéh rozhovoru byl nasledujici.

Tab.2: Prabéh rozhovoru s firemnimi darci

o1 ¥ r e oy . Pripadna reakce na odpoveéd’ zastupce
Prubéh rozhovoru s firemnimi darci p p p

firmy

Hmotny, finan¢ni, ve formé& dobrovolnic-

Jaky druh daru jste poskytovali? tvi

Z jakého diivodu jste jej poskytli? Filantropie x obchodni vztah
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Co vam to darcovstvi prineslo?

Négjaky benefit ze strany Charity — napf.
medialni pozornost

odpocet ze zakladu dané

CSR, pozitivni PR - zaméstnanci, vetejnost

Funguje mezi Vasi firmou a Charitou
dlouhodoba spoluprace?

Funguje mezi Vasi firmou a n&jakou jinou
organizaci dlouhodoba spoluprace?

Komunikace s Charitou: Jak jste byli
spokojeni?

Myslite si, Ze je néco, co by se dalo na ko-
munikaci zlepsit?

Co by vas motivovalo do darcovstvi?

Vétsi reklama, medidlni pozornost versus
obchodni vztah

Zdroj: vlastni

9.4 Vysledky vyzkumu

9.4.1 Poskytovani daru pro Charitu darcovskymi firmami v roce 2011

9.4.1.1 Povahadaru

Graf 4: Povaha darG poskytnutych firemnimi darci

1

2

Povaha daru

Pfislib zakoup
automobilu

Dar na podporu
¢innosti Charity

Zdroj — vlastni.
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Prispévky darcovskych firem se vétsinou pohybovaly v rozmezi 10 — 15 000 K¢. Vétsina
darcovskych firem darovala své prostfedky na podporu konkrétni sluzby Charity, naptiklad
ve formé zakoupeni daru pro osobni asistenéni sluzbu, vénovala prostfedky na denni staci-
onaf pro seniory a podobé. Cast firem darovala finanéni obnos na podporu &innosti Chari-
ty, aby jej tato vyuzila dle svého uvazeni. Jedna firma, ktera pfislibila darcovstvi v roce

2011, jej nakonec uskute¢nila az v roce 2012, kdy zakoupila automobil pro Charitu.

9.4.1.2 Duvod darcovstvi

Darcovské firmy potvrdily, ze darcovstvi Charité pro né bylo spiSe ¢innosti filantropickou,
dobroc¢innou formou nezistné pomoci. Vzhledem k tomu, ze vyse pozadovaného daru byla
firmami povaZovana za nizkou, pro né nebyla piili§ podstatna. Uel daru chapaly firmy

jako uzite¢ny a smysluplny. Roli v darcovstvi hrala také regionalni spojitost s Charitou.

,,Pozadovana castka byla nizkd, pro nds jako firmu prakticky nepodstatna, a zarovern jsem
si vedom toho, Ze vSichni jednou zestarneme a cinnost Charity budeme potiebovat vsichni.

Takze to bylo spis dobrocinné rozhodnuti. “ (Zastupce f.3)
,,Snazime se pomadhat tomu, kdo si sam pomoct nemiize. “ (Zastupce f.4)

,, Chtéli jsme prispét na néco smysluplného, kde také podporime okoli, ve kterém Zijeme, to

znamend Vsetin. A Charita se nam zddla jako ta nejlepsi volba. “ (Zastupce f.1)

9.4.1.3 P¥inos ddrcovstvi pro firmu

Pro samotné fungovani firmy zastupci firem zhodnotili pfinos Charity jako minimalni. Ac¢-
koliv zéstupci firem ocenili snahu Charity o §ifeni pozitivni publicity darcovskych firem,
pfiznali, Ze jim ve ,,hmotném* slova smyslu spoluprace s Charitou nepiinasi kompenzaci.
Zaroven také potvrdili, Ze od Charity Zadnou kompenzaci necekali a nékteré firmy dokon-
ce odmitaly jakoukoliv zminku o vzdjemné prospé€Sném partnerstvi, Charita jimi byla cha-

pana jako Cisté neziskova aktivita.

Jako konkrétni ptinos bylo v rozhovorech zminovano budovani pozitivni publicity, medi-
alni pozornost spojena s projekty Charity a také moznost odectu darovaného piispévku ze
zékladu dané. Firmy sice hodnotily tyto prostiedky jako potencidlné piinosné, avSak kon-

krétn€ u Charity je jako pfinos nevnimaly.

,, Vite, zmineni nékde v novindch, anebo néekde ve zprave, toto jsou véci, které nam jako

firmé nic neprinesou.... Ta kompenzace ve formé ,, reklamy* je fajn, ale Charita ma mys-
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lenky na jiné véci, nez jen na nds, déelaji to jen okrajove, a tudiz to pro ndas nema vysledek. *

(Zastupce £.3)

,y - VYUZIVAMe moznost odectu darii ze zdkladu dané, jako kazda organizace, to ale roz-

hodné v tomto pripadeé nelze chdpat jako néjaky prinos, a tedy ani ditvod k ddarcovstvi. *

(Zastupce f.4)

., Charita, to neni zadny prinos, to je prosté povinnost .Charita je dar, kdy vyménou nemdte

nic..... My jsme ani necekali, Ze néco hmotného ziskame. (Zastupce f.2)

Neékteré z firem také potvrdily, Ze toto darcovstvi Charité komunikuji smérem k vefejnosti
nebo zaméstnancim. Jejich postoje v této oblasti ale byly dost odlisné. Pfedev§im vétsi

firmy pak pfiznaly, zZe na takovou komunikaci nemaji dostatek ¢asu a prostoru.

My jsme mala firma, takze jsme se radili i se zaméstnanci o tom daru. Oni o tom vedeéli

a libilo se jim to. Chtéli jsme jim dat vedet, ze taky mame to srdce. ** (Zastupce £.5)

,, Ta komunikace je v této oblasti omezena.Vite, jak to je, kdyz nékomu néco ddte. Ostatni to

pak chtéji taky, anebo si rikaji, proc to dostal tamten a ne ja.* (Zastupce f.2)

My si sami davame informace o sponzorstvi leda na webové stranky, kde si to miizou
vSichni prohlédnout. I kdyZ na to mame lidi, na tu komunikaci nema nikdo moc cas.* (Za-

stupce f.3)

Piinos darcovstvi byl ve findle zastupci firem vnimén jako cisté subjektivni, pojmenovan

byl jako ,,dobry pocit®, ,,vnimani a dobry pocit ze sebe a firmy*, ,,vnitini motivace*.

,, Kdyz nékomu néco dame, tak necekame nic vyménou. Je to spis o dobrém vnimani a po-

citu. “ (Zastupce f.1)

., Charita, to neni Zadny prinos, to je proste povinnost .Charita je dar, kdy vymenou nemda-
te nic..... My jsme ani necekali, Ze néco hmotného ziskame. Tady jde o nasi vnitrni motiva-

ci. “(Zastupce f. 2)

., Snazime se pomahat. “ (Zastupce £.4)
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9.4.2 Spokojenost firem s komunikaci Charity

9.4.2.1 Pribéh komunikace

.S komunikaci jsme byli spokojeni. Nic specidlniho jsme od Charity necekali.* (Zastupce
f.1)

,,Ano ano, spokojent jsme, | celkové bych rekla, Ze vsichni z neziskovek jsou mili a dobre se

S nimi jedna. Dokonce nas letos pozvali na ples. Opravdu se snazi. *“ (Zastupce f.4)

,,Neni nic, co by se mohlo (v oblasti komunikace) zlepsit. Ty neziskovky to maji docela

zmdknuté, uz vedi, co a jak rikat. “ (Zéastupce £.3)

Firmy zhodnotily jako pozitivni telefonickou i emailovou a osobni komunikaci. Kromé
samotné zadosti o dar ale firmy s zadnou zvlastni formou komunikace nepocitaly a ani ji
od Charity necekaly. Tudiz firmy nepojmenovaly zadny jednotlivy prvek komunikace,

ktery by Charita mohla zlepsit.

9.4.2.2 Benefity poskytnuté Charitou

Charita poskytovala firmam podle jejich tvrzeni uvetejnéni jejich loga na v§emoznych tis-
ténych materidlech, podékovani v novinovych ¢lancich a také v zavérecné zprave. Firmy to

vsak benefitem nenazyvaly, protoze jim podle jejich tvrzeni nic nepfinesly.

,, Vite, zminéni nékde v novindach, anebo nékde ve zprave, toto jsou véci, které nam jako
firmé nic neprinesou.... Ta kompenzace ve formé ,, reklamy* je fajn, ale Charita ma mys-
lenky na jiné véci, nez jen na nas, délaji to jen okrajové, a tudiz to pro nas nema vysledek.

(Zéstupce £.3)

9.4.2.3 Otazka dlouhodobéjsi spoluprdace

Dércovské firmy s Charitou zpravidla maji vytvoteny vztah, jelikoZ se jednd o regionalné
pusobici firmy a jsou oslovovany neziskovymi organizacemi kazdym rokem, Charitou ne-
vyjimaje. V tomto ptipadé€ se jedna o firmy, které ptisobi na trhu delsi dobu a spolupraci
s Charitou povazuji z¢asti jakou svoji zodpovédnost. Nelze ale fici, Ze by firmy vnimaly

Charitou jako partnera, spise berou spolupraci jako svou povinnost.

Firmy potvrdily, Ze dlouhodobé spolupréce s jednou organizaci zatim neni jejich prioritou

a také Ze izce souvisi s motivaci (9.4.3). Vzhledem k vysoké konkurenci neziskovych or-
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ganizaci v této regionalni oblasti je pro firmy jejich vybér t€zky. Proto se vétSinou snazi

podporovat vice z nich.

., Tady na Vsetiné je téch neziskovek spousta, co pracuji dobre. Proto to délame tak, Ze
mame takové , kolecko . Prispivame tak, abychom Zadné organizaci nedali dar dva roky
za sebou, aby se to otocilo a mohl dostat dar zase nékdo dalsi.... Ono je to moznd i
Z hlediska neziskovek lepsi systém... Oni tim padem dostanou kazda neziskovka od kazdého

néjaky prispevek. “ (Zastupce f.4)

9.4.3 Motivace firemnich darct

., Pokud jako komercni firma nékomu prispivam, tak cekam néjakou obchodni kompenzaci.
Pro nas by bylo idealni, kdyby treba Charita pri néjakych stavebnich upravach uprednost-

nila nas a poskytla nam prdci. “ (Zéastupce £.3)

,, Charita by nam musela nabidnout néco vymeénou. Ale nevim, co by to teda muselo byt...
...... Nemyslim uplné v penézich, protoZe ktomu oni nemaji moznosti... Treba néco, co

bychom sami nezvladli. ““ (Zastupce t.5)

., Vy se asi ptdte spise na stimul, kterym 1ze tu motivaci podporit. Ale moje odpovéd je, ze

to nevim. Stimul je pro mé tieba krasné auto.** (Zastupce f.2)

, Umim si predstavit, Ze bychom mohli S neziskovou organizaci vytvorit néjakou formu
partnerské spoluprace. Je to ale velice specifické, protoze je jasné, Ze ty neziskovky nemaji
moznost nabizet nam néjaké sluzby. Nedokazu konkrétné rict, o jakou formu by se muselo
jednat. Nedokdzu to konkrétné posoudit a rozhodné nechci zobecriovat Je to dost individu-

alni.** (Zéstupce f.1)

Firmy mély ohledné této problematiky rtizné postoje. Cast darcovskych firem jako firem
komer¢nich pochopitelné zastavala nazor, Ze partnerskd spoluprace s jinou organizaci je
zalozena vyhradné na obchodni spolupréaci. Céast darcovskych firem by byla ochotna pie-
myslet o Charité jako o partnerovi za ur¢itych podminek, ¢ast z nich zase Charitu jako

partnera naprosto odmité s tim, Ze jim nema co nabidnout.

Nékteré firmy by uvitaly od Charity néco vic, nezZ pouhé ,,logo na plakéatu®, ale nevi pies-

né, co by to mélo byt, respektive jaké ma Charita moznosti a co by jim mohla nabidnout.
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Kazda z firem ma sva specifika, ale pro vSechny z nich je v oblasti motivace dulezité, aby

Charita chapala $irsi souvislosti jejich fungovani a specificky ptistup.

,Jedna se o to, aby Zadatelé byli schopni uvazovani v Sirsich souvislostech. U Charity je
to jiné, protoze tyhle moznosti nema. Kdyby dokazala nabidnout néco vyménou, bylo by to

pak jiné a mohli bychom se pohybovat treba i V jinych castkdach* (Zastupce f.3)

9.4.3.1 PiekaZky v oblasti darcovstvi

Pii realizovani vyzkumu a sbéru podkladi v oblasti motivace k darcovstvi se tii
Z péti darcovskych firem vyjadfily k prekazkam, které vnimaji v oblasti darcovstvi. Jedna
se o takové situace, které se tykaji Charity nepfimo a firmy je pojmenovaly v souvislosti
s darcovstvim jako ur€ité bariéry, které v nich vyvolavaji nejistotu nebo nespokojenost.

Tyto situace tizce souvisely se vsetinskym regionem a také se situaci celé Ceské republiky.

Prvni takovou piekazkou lze pojmenovat soucasnou trzni situaci. Firmy vyjadfily nespoko-
jenost se soucasnym nestabilnim politickym systémem, s fungovanim statu a zaroven oba-
vy Z budouciho fungovani Charity. Firmy pfimo nebo neptfimo pfiznaly, Ze situace ovliv-

iuje jejich rozhodovani ohledné darcovstvi Charité.

. Je vitbec otazkou, jak to tady bude vypadat za par let... Kdyz se podivate, jak vypada
politicka scéna u nds, ani nemdte jistotu, Ze az my zestdarneme, tak tady budou takové or-
ganizace, co by se o nas mohly postarat. To muze byt taky ditvodem, proc je dneska to dar-

covstvi tak slozité. “* (Zastupce £.3)

,»Vsichni jednou zestarneme, dar pro Charitu byl to dobry zpiisob, jak pomoct... Jen dou-

fejme, Ze tady za téch osm let jesté budou. “ (Zastupce £.5)

VéEtsi pramyslové firmy, které v regionu funguji dlouhou dobu a jsou dilezité¢ subjekty
v ramci zdejsi ekonomiky, se o darcovstvi vyjadfovaly v SirSich souvislostech. Protoze se
dlouhodobé aktivné Gcastni darcovstvi neziskovym 1 komerénim organizacim a figuruji na
zdejSim trhu, povazuji za dilezitou také spolupraci se subjekty vefejné spravy, kterd silné
ovlivituje také fungovani zdejSich neziskovych organizaci. Proto tato spoluprace mezi
zdej$imi komer¢nimi firmami a organem vetejné spravy Charitu ovliviiuje z finan¢niho

hlediska.
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., V nedavné dobé prisla obec pozadat o prispévek. Nakonec jsem odmitl. Pro¢? My jsme
regiondalni firma, davame tady lidem praci, prispivame na fungovani riuznych organizaci,
platime tady dané. A pak se vyhlasuje na mésté zakdazka a my presto nejsme jako regionalni
firma nijak zvyhodneéni. Zakdzku dostane firma uplné odjinud. My radi obci prispejeme
V problémech, pokud by takova spoluprdce mohla castecne fungovat. Ale my taky potiebu-
jeme lidi zaméstnat a z neceho platit. Tak, jak to funguje ted, nam to nevyhovuje, nejsme

zadni chlebodarci, kteri jenom davaji. *“ (Zastupce £.3)

Zaroven firmy dokézaly nastinit urCitou podobu feSeni, ktera by pro né¢ byla zadouci

a zaroven by byla ku prospéchu neziskovym organizacim.

,» ... Pokud bychom od obce mohli dostat zakdzku za normdlni cenu, a ujednali bychom si
treba takové podminky, zZe za jeji obdrzeni musime napr. 3% ze zisku odvést na dobrocinné
ucely, klidnée to takto udélame a budou spokojené obé strany. My klidné ty tFi procenta

odvedeme a obec tim podpori zase nas a zaroven zajmy dobrocinnych organizact.,,

(Zastupce £.3)

Motivace téchto firem Kk darcovstvi tedy uzce souvisi skomplexni trzni situaci

a s konkrétnim feSenim jakéhosi ekonomického kolob&hu ve vsetinském regionu.
9.5 Zavér

9.5.1 Divod darcovstvi Charité Vsetin a jeho prinos darcovskym firmam

Dércovske firmy potvrdily, Ze darcovstvi Charité pro né bylo spiSe ¢innosti filantropickou,
dobro¢innou formou neziS§tné pomoci. Roli v darcovstvi hrala také regionalni spojitost
S Charitou a pomérn¢ zanedbatelna vysSe pozadovaného ptispévku. Piispévky darcovskych
firem se pohybovaly v rozmezi 10 — 15 000 K¢. Firmy vénovaly své prostiedky na podporu

konkrétni sluzby Charity, pfipadné na ¢innost Charity jako takové.

Pro samotné fungovani firem, v hmotném slova smyslu, byl pfinos Charity vniman jako
zanedbatelny. Zarovei se také potvrdilo, Ze firmy od Charity Zadnou kompenzaci neceka-
ly. Cast firem chape Charitu jako &isté neziskovou aktivitu a odmitda moznost vzajemng
prospéSného partnerstvi. Piinos darcovstvi byl ve findle zastupci firem vniman jako cisté
subjektivni, pojmenovan byl jako ,,dobry pocit®, ,,zplisob vnimani a pocit ze sebe a firmy*,

,,vnitini motivace*.
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Firmy zminily dal$i snahy a argumenty Charity, které¢ sice hodnotily jako potencidlné pii-
nosné, avSak konkrétné u organizace Charity je jako pfinos nevnimaly. Jednalo se o tyto
aktivity: Sifeni pozitivni publicity, vyssi medidlni pozornost ohledné darcii, moznost odectu
darovaného piispévku ze zakladu dané. Nékteré z firem potvrdily, ze toto darcovstvi Chari-
té komunikuji jako spolecenskou zodpovédnost smérem k vefejnosti nebo zaméstnanctim.

Jejich postoje v této oblasti ale byly dost odlisné.

9.5.2 Spokojenost darcovskych firem s komunikaci Charity Vsetin

Firmy byly s komunikaci ze strany Charity ve vSech ptipadech spokojeny. Benefity po-
skytnuté Charitou vnimaly pozitivné, avSak bez efektu. Kromé samotné zadosti o dar ale

firmy s zadnou zvlastni formou komunikace nepocitaly a ani ji od Charity neo¢ekavaly.

Firmy potvrdily, Ze dlouhodoba spoluprace s jednou neziskovou organizaci je pro n¢ nety-
picka. Vzhledem k vysoké konkurenci neziskovych organizaci v této regionalni oblasti se
snazi podporovat vice z nich. Firmy spolupraci s Charitou povazuji z¢asti jakou svoji zod-
povédnost a povinnost. Nelze ale fici, Ze by firmy v souc¢asné dob¢é vnimaly Charitou jako

partnera. Dlouhodoba spoluprace uzce souvisi s motivaci firem.

9.5.3 Motivace darcovskych firem ocekavana od Charity Vsetin

Aby Charitu tyto firmy zacaly vnimat jako partnera a tim padem ji podporovaly dlouhodo-
bé a vétsSimi castkami, musela by Charita byt schopna poskytnout néjakou hodnotné;si

formu kompenzace, nez je tomu doposud.

Dvé z darcovskych firem zastavaly ndzor, Ze partnerska spoluprace s jinou organizaci je
zalozena vyhradné na obchodni spolupréci. Ze strany Charity by uvitaly moZnost realizace

zakazek. Uvédomuji si ale, Ze tato moznost neni redlna.

Ostatni firmy by byly ochotny ptemyslet o Charité jako o partnerovi také v ptipadé 1épe
propracované komunikace, kdy by mély moznost spojit své jméno S medialn¢ zajimavym
projektem, anebo vyuzit spoluprace s Charitou k uskutecnéni svych specifickych pozadav-

kt (naptiklad pomoc v oblasti, kterou komeréni firma dobte neovlada).
Kazda z darcovskych firem ma sva specifika, ale pro vSechny z nich je v oblasti motivace
dilezité, aby Charita chapala $ir$i souvislosti jejich fungovani, méla specificky pfistup ke

kazdé jednotlivé firmé a dokazala jim nabidnout n&jakou formu kompenzace.
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Nekteré firmy se v souvislosti s darcovstvim vyjadrily k prekazkam, které vnimaji v této
oblasti. Jedna se o urcité bariéry souvisejici s trznim prostiedim, které vyvolavaji nejistotu
nebo nespokojenost firem a dle jejich minéni ovliviiuji jejich rozhodovéni ohledné darcov-
stvi Charité. Takovou piekazkou je obava o budouci fungovani Charity Vsetin, kter¢ je
zpusobena soucasnym nestabilnim politickym systémem a $patnym fungovanim statu. Jed-
na z darcovskych firem dale formulovala jako piekazku v darcovstvi Charité (nebo i jinym
neziskovym organizacim) Spatnou politiku mésta Vsetina, ktera nyni negativné ovliviiuje
fungovani zdejSich neziskovych i komerénich firem. Motivace téchto firem k darcovstvi
tedy uzce souvisi s komplexni trzni situaci a S konkrétnim feSenim jakéhosi ekonomického

kolobéhu ve vsetinském regionu.
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10 DOPORUCENI CHARITE VSETIN V OBLASTI FIREMNIHO
DARCOVSTVI

Z vyzkumu realizovaného u firemnich darci Charity vySlo najevo, Ze soucasna komuni-
kacni strategie Charity firmam vyhovuje a jsou s ni spokojeny. Vnimaji, ze se Charita snazi
zkvalitnovat vzajemnou komunikaci. Je dobré, Ze firmy maji s Charitou vytvoien vzajem-
ny vztah, znaji okruhy jeji ¢innosti a také rozumi jejim omezenym moznostem v urcitych

ekonomickych oblastech.

Aby se vztah Charity s firemnimi darci mohl vyvijet dale smérem k dlouhodobému part-
nerstvi a roz§ifeni moznosti darcovstvi také po finan¢ni strance, doporucuji Charité Vsetin,
aby realizovala svlij dlouhodoby plan v oblasti fundraisingu a zaméstnala osobu tzv. fun-
draisera, tedy osobu, kterd bude mit na starosti praci s firemnimi darci a potencialné
i s darci individualnimi. Firemni dérci projevili zajem o to, aby Charita chapala $ir$i sou-
vislosti jejich fungovani, méla specificky ptistup ke kazdé jednotlivé firmé a dokézala na-
bidnout néjakou formu kompenzace — naptiklad ve forme propracovanéj$i komunikace
anebo moznosti uskutecnéni specifickych pozadavkd darcovskych firem. Pro realizaci
téchto poznatki tedy je potieba, aby existoval uvnitf Charity ¢lovék, ktery se bude vé€novat

préci s darci na plny uvazek.
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ZAVER
V této préci jsem se zabyvala tématem Marketingova komunikace neziskové organizace

Charita Vsetin se zamétenim na oblast fundraisingu, specidlné firemni darcovstvi.

Teoreticky jsem vymezila oblast marketingové komunikace v marketingovém mixu, cha-
rakterizovala pojem neziskova organizace a zaradila tyto dva pojmy do spole¢ného kontex-
tu. V ramci marketingové komunikace v neziskové organizaci jsem se zaméfila na jeji nej-
také samotnd fundraisingova ¢innost, tedy komunikace s darci jako dilezitou cilovou sku-

pinou komunikace neziskové organizace.

vvvvvv

ty Vsetin. Zabyvala jsem se analyzou jeji soucasné komunikace v oblasti fundraisingu
smérem k firemnim darcim a formulovala jsem pfedpoklady a vyzkumné otazky pro sa-
motny vyzkum na stran¢ darcovskych firem. U péti konkrétnich firem jsem poté realizova-
la hloubkové rozhovory a provedla jejich analyzu, abych mohla zjistit spokojenost téchto
firem s komunikaci ze strany Charity a abych také pochopila jejich motivaci, ktera je vede
k darcovstvi. Na zaklad¢ analyzy jsem zodpovédéla vyzkumné otazky a formulovala jsem
doporuceni, ktera Charité maji pomoci k dal$im rozvoji smysluplnych vztahii s firemnimi

darci a pro zkvalitnéni jeji komunikace v této oblasti.

Jako mozZzné pokracovani této prace bych navrhovala napiiklad realizaci takového vyzku-
mu, ktery by mél za cil zjistit divody a mozné souvislosti, které¢ vedly firmy oslovované
Charitou (nebo pfipadné 1 jinymi neziskovymi organizacemi regionu Vsetinsko)
K odmitnuti darcovstvi. Vysledky takového prizkumu by mohly do budoucnosti pomoci

neziskovym organizacim V oblasti firemniho darcovstvi.
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PRILOHA P I: PREPIS ROZHOVORU SE ZASTUPCEM CHARITY
VSETIN ODPOVEDNYM ZA OBLAST FUNDRAISINGU

1. Informace o prib¢hu rozhovoru, zpracovani internich informaci, zachovani anony-
mity vSech subjektt

2. Informace o fundraisingu v organizaci, dne 5.4.2012, Vsetin

Kdo ma v Charité Vsetin na starosti fundraising? Mate specialistu, ,, fundraisera*, dobro-

volniky v této oblasti?

V Charit¢ mam na starosti fundraising ja uz od doby, co jsem zde zacala pracovat. Fun-
draisera Zadného nemame, ackoliv jsme se jej snazili sehnat pies inzeraty i v okruhu zna-
mych, blizkych osob, anebo schopnych znamych, o kterych jsme si mysleli, Ze by se jim
prace mohla libit a zvladali by ji dobfe. Radi bychom nékoho takového sehnali, kdo by mél
na starosti fundraising, PR, vSe okolo toho. Ale jak fikam, je to docela obtizné. Lidé vétsi-
nou odmitaji, protoze jim takova prace neni piijemnd, anebo nechtéji investovat svij Cas.
Tak uvidime letos, jestli se nam to konecné podafi. (pozn. doporucila jsem se zajimat o

vysokoskolské studenty, firemni dobrovolnictvi)
Takze prakticky zajistujete komunikaci sama?

Jednotlivé akce jsou zatim rozdélené mezi rizné osoby. Ja oslovuji mozné darce. Nejprve
se mi to moc nezamlouvalo, Ze bych méla nékde ,,Zebrat®, ale zacala jsem se v téhle oblasti
vice vzdélavat, mame rizné skoleni atd. a uz k tomu pfistupuji jinak. Vim, Ze existuje ne-
jaka spolecenskd odpoveédnost firem, je to forma partnerské spoluprace. Hlavné také - pro
Charitu je darcovstvi nezbytné dulezité¢. Kazdopadné je Skoda, Ze neni ¢lovek, ktery by se

tomu vénoval naplno.
A jakym zpiisobem probiha oslovovani firem?

Tady mam seznam firem, které jsem si vytipovala k osloveni. Jsou to firmy regionalni,
které oslovuji prakticky opakované kazdy rok, jsem s nimi v kontaktu. Hlavné vétsi sta-
vebni a strojirenské firmy. Podle ucelu daru ptipadné oslovuji i mensi.V minulych letech
jsem zkousela oslovovat taky vétsi, narodni spolegnosti (pozn. CEZ, banky), anebo firmy
z kraje (pozn. Valasské Mezifi¢i, Zlin), ale nikdy spoluprace nevysla, bud’ s nami neméli
nic moc spole¢ného a my jsme jim taky neméli moc co nabidnout, anebo takové firmy rad-

§i sponzorovaly komer¢ni akce nebo mély svoji organizaci, se kterou spolupracuji uz dlou-



ho. Firmy oslovuji telefonicky a potom mailem, a pot¢ mize nebo nemusi probéhnout

osobni schiizka. Nekteré z nich i dopisem.
Jak firmy na osloveni reaguji?

Vzhledem k t¢ dlouhodobé komunikaci uz o sobé myslim vime. TakZe pro né moje oslo-
veni neni novinka. Spousta firem fekne ne rovnou, nebo feknou, ze na kiest'any nepfispiva-
ji, prosté komunikovat ani nechcou anebo z principu nepfispivaji nikomu z divodu nedo-
statku financi, popfipad¢ pfispivaji na komercni akce (pozn. volejbal) anebo maji spolu-
praci s jinou organizaci (pozn. konkurence). Kdo je ochotny komunikovat, tak vétSinou
nakonec ptispévek da, pokud ne hned, tak tfeba pozdéji, za rok. A pak jsou mensi firmy,
které daji, pokud maji, a jinak nedaji. Dlouhodoba spoluprace se rysuje u dvou firem, které¢
se jevi pomérné Uspésné, za coz jsem rada. Ty nam pfispivaji tieba ob — rok vétsi ¢astkou a
jedna z nich nam letos nabidla i firemni dobrovolnictvi (pozn. oblast marketingové komu-

nikace).

Jaka je z Vasi strany ta motivace firem? Argumenty pro spolupraci? Co firmam poskytuje-

te?

Je tady ta spolecenska odpovédnost firem, na to firmy pomérné slySi. Vzhledem k €innosti
Charity je to podle zkusenosti nejlepsi argument, firmam realné nemtizeme nic vice nabid-
nout, alespon zatim, a cilova skupina seniorii neni tolik atraktivni jako jiné skupiny, jako
tteba mladez.Navic o dar zddame vzdycky na konkrétni Ucel. Napiiklad ted” ndm konci
bezplatny prondjem auta a bud’ ho musime vréatit, nebo koupit. Proto shanim finance na
jeho odkoupeni. A podobné. S tim je pak spojené to, ze miiZzeme uvetejnit logo firmy (na
tom auté€, na internetu), firmy jsou uvedené ve vyro¢ni zprave i na internetu (pokud chtéji),

na tiSténych materialech.
Jaka je dalsi komunikace s témi firmami?

Pokud firmy maji zdjem, komunikujeme s nimi telefonicky nebo i osobné. Ale vétsinou,
pokud jsou dary mensi, o to ani moc zdjem nemaji, berou to spis filantropicky. Uz§i komu-
nikace ted’ probiha se zminénymi dvéma firmami, které darovaly vétsi ¢astky nebo pfislibi-
ly. VSem soucasnym i byvalym sponzorim posilame emailem i dopisem pfani, pozvanky

na akce atd.

Co je podle Vaseho nazoru duvodem, Ze firmy prispivaji spis nahodile a mensi castky?



Myslim si, Ze je to zpsobeno finan¢ni situaci, tady na Vsetin€ jsou atraktivnéjsi projekty,
na které firmy mtzou ptispét. Kdyby tady byl n€kdo, kdo by rozumél komunikaci a mohl

by se praci s darci vénovat naplno, byla by situace nejspis lepsi.

A jak je to s individudlnimi darci? Téch mdte podle vyrocni zpravy (r. 2010) pomérné mdlo

vzhledem K poctu lidi, kterym poskytujete sluzby.

Individualnich déarct je minimum. Nevime uplné, pro¢ to tak je. Existuje sice Ttikralova
sbirka, ale finance z ni ziskané neslouzi na ucel Charity, ale vzdy na financovani néjaké
rodiny nebo ¢lovéka v nouzi SKRZ Charitu (napf. letos se financoval invalidni vozik a
potieby pro urcitého cloveéka). Jsme si védomi toho, Ze o tom 1idé nevi, a potom nam tikaji:
Na co chcete penize, vSak mate Tiikralovku! Jenomze situace je pravé jina. Mozna, kdyby
se ta informovanost zlepSila, bylo by to jiné... Individudlni darci daji dar vzdy na konkrét-
ni Ucel, ktery si sami vyberou (napf. Zrnko, Stacionaf pro seniory, nebo koupé nabytku na
vybaveni mistnosti, PC, koupé¢ fotbalovych dresti apod.). Jedna se vétSinou o lidi, kterym je
Charita blizka, sami se o ni zajimaji. Penize tedy nikdy nejdou pro Charitu jako takovou,

tteba na interni potieby.
A jsou individualni darci néjak oslovovani, kromé Trikrdalovky?

Skrz konané akce: Den otevienych dvefi, rizné koncerty, akce u Kina Vatra — trhy aj. Le-
tos poprvé taky délame ples, tak jsem zvédava, s jakym vysledkem. Pak jsou oslovovani
jeste uzivatelé sluzeb (pozvanky na akce, informacni letacky s moznosti pfispét). Charita
ma cca 350 klientl, z tohoto poctu ,,rodin“ dostavame dar maximalné od 5 — 7 z nich
(I€kat1). Potom tady mame jesté studenty, kteti ptispivaji dobrovolnictvim (v ramci praxe),

ale neni jich moc a aktivné je neoslovujeme.
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Dne 10.4.2012, Vsetin

Jak vlastné probihala komunikace s Charitou? Byli jste s ni spokojeni?

My kazdy rok obdrzime samoziejmé vice zadosti o prispévek. Stejné tak jsme ho obdrzeli

1 od Charity. Komunikace s neziskovkami byva vétSinou dobra.
Z jakého divodu jste se rozhodli dar poskytnout zrovna té Charité?

Neni to tak, ze bychom m¢li stanoveny rozpocet a ten rozdelovali, je to kazdy rok jiné.
Chtéli jsme pfispét na néco smysluplného, kde také podpotime okoli, ve kterém zijeme,

Vsetin, a Charita se nam zdala jako dobra volba.
Veédel byste, co Vam darcovstvi prineslo?

My to takto nechapeme... Kdyz nékomu néco dame, tak necekame nic vymeénou. Je to spis

0 dobrém vnimani a pocitu.

Ja bych rada zjistila, jestli je pro Vas néjaka motivace, ktera by Vas priméla prispivat vetsi
finance konkrétni neziskovce, tieba té Charité. Treba i dlouhodobé. Je to pro Vas jako fir-

mu realné?

Predstavit si to urCité umim. Je to ale velice specifické, protoze je jasné, ze ty neziskovky
nemaji moznost nabizet nam né&jaké sluzby. NedokaZu to konkrétné posoudit a rozhodné

nechci zobecnovat. Ale takovouto spolupraci urc¢ité nezamitam.

A predstavoval byste si to spise jako obchodni spolupraci (napriklad pro predstavu: doho-
zeni zakazky pro Vas) anebo spise ve smyslu vétsi reklamy, medialni pozornosti ohledné

Vasi firmy a vybudovani pozitivni publicity pro Vasi firmu?

.... Jak jsem fikal, opravdu nechci zobeciiovat... Myslim si, Ze by se nasly neziskové pro-
jekty, se kterymi si dokazu predstavit spojit naSe jméno.... Samoziejme je dobré, Ze by se
nasSe spole¢nost mohla v ramci né¢jaké komunikace pozitivné projevit...

Umim si predstavit, ze bychom mohli vytvofit néjakou formu partnerské spoluprace. Ne-

dokézu ale konkrétné fict, o jakou formu by se muselo jednat a o kterou neziskovku. Je to

dost individualni.
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Dne 13.4.2012, Vsetin

Jaky druh daru jste Charité poskytovali?
Jednalo se o ptispévek na konkrétni sluzbu Charity.

Chtéla bych se Vas zeptat na to, co Vas motivovalo k tomu darcovstvi, z jakého duvodu jste

dar poskytli.

To je otazka, ktera neni moc vhodné polozend. Motivace je moje vnitini pohnutka, kterou
j4 mam a chci ji naplnit. Vy se asi ptate spiSe na stimul, kterym tu motivaci podpoftit. Ale
moje odpoved je, Ze to nevim. Stimul je pro mé tieba krasné auto... Ale charita, to neni
zadny ptinos, to je prosté povinnost.

Takze je to pro Vas néjaka povinnost, odpovédnost?

No, filantropie to neni.

Byli jste s komunikaci Charity spokojeni? Poskytli Vam néjaké benefity?

To je, jako kdyZ Vas poprosi n€kdo chudy o penize.. To je Charita. Charita je dar, kdy vy-
ménou nemate nic. S komunikaci by méli byt spokojeni spiSe oni ©. Nam to opravdu nic

nepiineslo.

Samozrejmé... Mné jde spise o to, abych zjistila, co by Charita nebo také vseobecné nezis-

kovky mohly zlepsit v této oblasti darcovstvi ze svoji strany.

Tak na to Vam asi odpovéd nedam... Kazdopadn€ my jsme necekali, Ze néco ziskame. Jak

jste zminila, jde o nas$i vnitini motivaci.

Presto Vam dékuji. Dovolte mi, prosim, jesté posledni otazku: Vy jako firma jste toto dar-

covstvi néjak komunikovali? Napriklad zaméstnanciim, verejnosti...

Vite, jak to je, kdyz nékomu néco date. Ostatni to pak chtéji taky, anebo si fikaji, pro¢ to

dostal tamten a ne ja. Takze ta komunikace je v této oblasti omezena.
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Dne 16.4.2012, Vsetin

Jakym zpiisobem jste prispivali neziskové organizaci Charita Vsetin?

Charité jsme davali dar v hodnoté cca 15 000 K¢. U neziskovych organizaci je zvykem, Ze
se neposkytuji pfimo finan¢ni dary, ale dary jsou spis ve form¢ zakoupeni nebo darovani
zboZzi. My jsme ,,zaplatili* potifebné zbozi v hodnoté téch 15 000, na které nam akorat pii-

Sla faktura.
A jakym zpiisobem probihal tento darovaci proces? Vim, Ze Vase firma prispiva na rozma-
nité projekty... Veédel byste, z jakého ditvodu jste prispéli zrovna této neziskové organizaci?

Probihalo to tak, jako ted’ zrovna s Vami. Byli jsme osloveni telefonicky, probéhla schiizka
a bylo na m¢ jako spolumajiteli, at’ tu moznost posoudim. Ta pozadovana castka byla niz-
ka, pro nas jako firmu prakticky nepodstatnd, a zaroven jsem si védom toho, Ze vSichni
jednou zestarneme a ¢innost Charity budeme potiebovat vSichni. TakZe to bylo spi§ dobro-

¢inné rozhodnuti.
Prineslo to prispéni pro Vas jako pro firmu néjaké benefity?
Po zadosti jsme mohli byt leda zvefejnéni ve zprave, mit nékde logo, dostali jsme dopis. ..

A co treba takovy medialni ohlas? Budovani pozitivni image skrz Vasi spolecenskou odpo-

vednost?

Vite, zminéni nékde v novinach, anebo nékde ve zpravé, toto jsou véci, které nam jako

firmé nic nepfinesou.
A komunikujete sami sebe jako partnera? Treba mezi zaméstnanci, partnerskymi firmami...

My si sami davame informace o sponzorstvi leda na webové stranky, kde si to mliZou

vSichni prohlédnout. Na tu komunikaci nema nikdo moc ¢as.

Rozumim,a co by tedy pro Vas jako komercni firmu bylo dobrou motivaci, proc¢ prispéet

neziskovce? Co by pro Vas bylo jako forma benefitu atraktivni?
Pokud jako komer¢ni firma nékomu piispivam, tak ¢ekdm néjakou obchodni kompenzaci.

U téch neziskovek chapu, ze to je slozité. Pro néas by bylo ideélni, kdyby tfeba Charita pfi

n¢jakych stavebnich upravach uptednostnila nés a poskytla ndm praci. Ta forma ,,reklamy*



je fajn, ale oni maji myslenky na jiné véci, nez jen na nds, délaji to jen okrajové, a tudiz to
pro nas nema vysledek. Na druhou stranu vim, Ze u takovych organizaci musi probihat

n¢jaké vybeérové fizeni a ze naSe zakony tohle upiednostnéni nékdy neumoziuji.

Napftiklad minuly tyden pfiSel o dar zadat zastupce xy obce. Piemyslel jsem o tom, ale
odmitl jsem. Pro¢? My jsme regionalni firma, ddvame tady lidem praci, pfispivame na fun-
govani riiznych organizaci, platime tady dané. A pak se vyhlasuje na mést¢ zakazka a my
pfesto nejsme jako regionalni firma nijak zvyhodnéni. Zakazku dostane firma Gplné odji-
nud. My radi obci pfispéjeme problémech, pokud by takova spoluprace mohla ¢astecné
fungovat. Ale my taky potfebujeme lidi zamé&stnat a z nééeho platit. Tak, jak to funguje
ted’, nam to nevyhovuje, nejsme zadni chlebodarci, ktefi jenom davaji, a proto jsme nepfi-
spéli. Dalsi véc je, ze pokud bychom od obce mohli dostat zakazku za normadlni cenu, a
ujednali bychom si tieba takové podminky, Ze za jeji obdrzeni musime napi. 3% ze zisku
odvést na dobro¢inné ucely, klidné to takto udélame a budou spokojené ob¢ strany. My
klidné ty tii procenta odvedeme a obec tim podpoii zase nés a zaroven zajmy dobrocinnych

organizaci.

Existuje tedy néco, co by ta neziskovka mohla zlepsit v oblasti komunikace, , co by Vas

Jjako firmu motivovalo, abyste ji prispeli?

SpiS ne. Ty neziskovky to maji docela zmdknuté, uz védi, co a jak fikat. Jak jsem zminil,
jedna se o to, aby Zadatel¢ byli schopni uvazovani v SirSich souvislostech. U té Charity je
to jiné, protoZe tyhle moZnosti nema. Kdyby dokazala nabidnout néco vyménou, bylo by to

pak jiné a mohli bychom se pohybovat tieba i1 Vv jinych ¢astkach.

Dalsi otazkou je, jak to tady bude vypadat za par let... KdyZ se podivate, jak vypada poli-
ticka scéna u nas, ani nemate jistotu, Ze azZ my zestarneme, tak tady budou takové organi-
zace, co by se 0 nds mohly postarat. To mize byt taky dlivodem, pro¢ je dneska to darcov-

stvi tak slozité.



PRILOHA P V: PREPIS ROZHOVORU SE ZASTUPCEM FIRMY 4

Dne 22.4.2012, Vsetin

Z jakého diivodu jste si vybrali prispét konkrétne té Charite?

Nas pan jednatel mi vzdycky poskytne uréity rozpocet na tento el a ja to potom mam na
starosti rozd¢lit. Délame to tak, ze kazdy rok poskytujeme prispévek jinym neziskovkam.

Tentokrat nas asi presvédcila Charita.

Takze prispivate riiznym neziskovkam nezavisle na jejich cinnosti? Anebo to délate za ne-
jakym ucelem?

Snazime se pomahat tomu, kdo si sdm pomoct nemuze. Tehdy jsme kromé Charity vybrali
jesté tii nebo Ctyfi neziskovky. Taky vyuzivime moznost odectu dard ze zdkladu dané,

jako kazda organizace, to ale rozhodné v tomto ptipadé nelze chapat jako néjaky pfinos, a

tedy ani diivod k darcovstvi.
Jak u Vas probihala komunikace s Charitou? Byli jste spokojeni?

Ano ano, spokojeni jsme, celkové bych fekla, Ze vSichni z neziskovek jsou mili a dobfe se

s nimi jedna. Dokonce nés letos pozvali na ples. Opravdu se snaZi.

Mpyslite si, zZe by Vas konkrétné Charita dokdazala nécim presvédcit, abyste s nimi spolupra-
covali dlouhodobé a prispivali treba vetsi castky?

Vite, my kazdy rok obdrZime strasné¢ moc zadosti. Navic tady na Vseting je téch nezisko-
vek spousta, co pracuji dobfe. Proto to délame tak, Ze mame takové ,,koleCko*. Pfispivame

tak, abychom zadné organizaci nedali dar dva roky za sebou, aby se to otocilo a mohl do-

stat dar zase n€kdo dalsi. Takhle to mame dlouhodobé.
Tim myslite, Ze se snaZite pomahat vSude a nejenom konkrétné jedné organizaci?

Pfesn¢ tak, ono je to mozna i z hlediska neziskovek lepsi systém... Oni tim padem dosta-

nou kazda neziskovka od kazdého néjaky ptispévek.
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Dne 24.4.2012, Vsetin

Vzpomenete si, jakym zpiisobem a jakou castkou jste na Charitu prispéli?

Ptispéli jsme ¢astkou 10.000 K¢ a jednalo se myslim o né¢jakou spolutiast na konkrétni

sluzbu pro seniory.
Z jakého divodu jste dar poskytli?

Tak Charita nés nejprve oslovila a my jsme se o tom radili ve firmé. Zhodnotili jsme tako-
vy ptispévek jako uzite¢ny. VSichni jednou zestarnem, byl to dobry zpisob, jak pomoct. A
navic se nejednalo o velké penize. Jen doufejme, Ze tady za téch osm let jest€ budou

(Gsmev).
Prineslo Vam darcovstvi néco?

Neee, nepfineslo... My jsme od nich ani nic nechtéli, necekali... Asi jsme byli nékde

zminéni, na strankach jako sponzofi, ale firma zddné zmény nepocitila...

Komunikovali jste to sponzorstvi tfeba mezi zaméstnanci, nebo jinde jako firma sama za

sebe?

My jsme malé firma, takze jsme se radili 1 se zaméstnancema o tom daru. Oni o tom védéli

a libilo se jim to. Chtéli jsme jim dat védét, Ze taky mame to srdce (smév).
Probihala mezi Charitou a Vasi firmou néjaka dalsi komunikace?

Nic moc tam neprobihalo, jen maily, pfani, podékovani.

A byli jste s tou komunikaci spokojeni?

Ale jo, byli. Jak fikdm, nic jsme od nich necekali.

Dobre, dekuji Vam. Na zaver bych se jeste rada zeptala trochu vice vSeobecné. Je néco, co

by Vas jako firmu motivovalo darovat na Charitu ve vétsi vysi nez dosud?

Potom by nam Charita musela nabidnout néco vyménou. Ale nevim, co by to teda muselo
byt (odmlka)... ... ... Nemyslim Gplné€ v penézich, protoZe k tomu oni nemaji moznosti...

Tteba néco, co bysme sami nezvladli.



