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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyznamem znacky v neziskovém sektoru a jeji roli pti ziskavani
podpory od dérct a sponzort. Cilem préce je identifikovat klicové prvky znacky a faktory
ovlivitujici rozhodovani déarcti a sponzora pii podpoie neziskovych organizaci. Vyzkumna
¢ast vyuziva smiSenou vyzkumnou metodu k analyze toho, jak rtzné aspekty znacky
prispivaji k atraktivit¢ organizace. Vysledky ukazuji, Ze za nejvyznamnéjsi prvky znacky
jsou povazovany soulad s hodnotami sponzora, zaméfeni spolecnosti, transparentnost a
komunikace organizace. Pro darce je navic kli¢ova osobni zkusenost s organizaci. Ziskana
zjiténi byla transformovana do navrhu strategie, ktera je dale aplikovana v projektové ¢asti

prace.

Kli¢ova slova: znacka, neziskovd organizace, marketing, darcovstvi, sponzorstvi,

komunikace, transparentnost, strategie

ABSTRACT

The thesis explores the significance of branding in the nonprofit sector and its role in
securing support from donors and sponsors. The aim of the study is to identify key brand
elements and the factors influencing donors' and sponsors' decision-making when supporting
nonprofit organizations. The research part employs a mixed-method approach to analyze
how various aspects of branding contribute to an organization’s appeal. The results show
that alignment with the sponsor’s values, business focur, transparency, and communication
are considered the most important brand elements. For donors, personal experience with the
organization also plays a crucial role. The findings were translated into a strategic proposal,

which is applied in the project part of the thesis.

Keywords: branding, marketing, donations, sponsorship, communication, transparency,

strategy, nonprofits
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UvVOD

Neziskové organizace hraji vyznamnou roli ve spolecnosti, kde pomahaji fesit sociélni,
environmentalni ¢i zdravotni problémy a €asto supluji roli statu v oblastech, kde vefejny
sektor nestaci. Aby mohly efektivné fungovat a dosahovat svych cild, potfebuji stabilni
financovani, a to nejen z vefejnych zdroju, ale i od individualnich darcti a firemnich
sponzori. V konkurenci stovek dalSich organizaci se vSak stdva zasadnim faktorem silné a

diveéryhodna znacka, kterd ovliviiuje rozhodovani potencialnich darcti a podporovatela.

Zatimco v komer¢nim sektoru je branding béznou soucasti strategie firem, v neziskovém
sektoru byva jeho role podceniovana. Pfitom pravé znacka hraje kli€¢ovou roli pfi budovani
divéry vetejnosti, ziskavani podpory a dlouhodobém udrzeni vztahl s darci. Silna znacka
neziskové organizace nezahrnuje jen vizualni identitu, jako jsou logo, barvy ¢i nazev, ale
také hodnoty organizace, jeji zpiisob komunikace a transparentnost finan¢nich tokl (Keller,
2007). Znacka v tomto kontextu neni jen graficky prvek, ale soubor emoci, ocekavani a

vnimani, které lidé s organizaci spojuji (Aaker, 2010, s. 10).

Tato diplomova prace se zaméfuje na vyznam znacky pro neziskové organizace v oblasti
marketingu a marketingové komunikace a zkouma, které prvky znacky nejvice ovlivituji
rozhodovani jednotlivych dérct i firemnich sponzort. Prace kombinuje teoretickou analyzu
s empirickym vyzkumem formou dotaznikového a rozhovorového Setieni, jehoz cilem je
identifikovat klicové faktory uspésného budovani znacky v neziskovém sektoru. Vysledky
vyzkumu by mély poskytnout prakticka doporuceni pro neziskové organizace, jak efektivné

komunikovat se svymi cilovymi skupinami, ziskavat podporu a posilovat svou znacku.

Vyzkum spociva v propojeni nékolika oblasti. Existujici studie se zamétuji na dilci aspekty
brandingu nebo fundraisingu, tato prace zkouma jejich vzajemnou souvislost. Vyzkum
vyuziva smisené¢ vyzkumné metody, které umozni Iépe porozumét tomu, jak rtizné prvky
znac¢ky ovliviiuji rozhodovani donord.

Prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje teoretickému ukotveni tématu a
prehledu dosavadnich vyzkumu. Druhd ¢ast popisuje metodologii vyzkumu a analyzuje jej.

Tteti ¢ast aplikuje vysledky vyzkumu na ptikladu.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

Marketing v neziskovém sektoru ma specifika, ktera jej odliSuji od marketingu komerénich

subjektd. Tato kapitola se zabyva zdkladnimi prvky marketingu neziskového sektoru.
1.1 Rozdily neziskového a komercniho marketingu

1.1.1 Cile a ucel

Priméarni rozdil mezi komerénim a neziskovym sektorem spoc¢iva v ucelu a prioritach, to 1ze
identifikovat 1 v jedné ze zakladnich definic. Neziskové organizace se zaméfuji na vefejné
prospésné cile, jako je podpora zdravi, ochrana Zivotniho prostfedi nebo pomoc
znevyhodnénym skupindm. Na rozdil od komer¢nich firem neprodéavaji produkty nebo
sluzby za i¢elem zisku, ale usiluji naptiklad o pozitivni spoleenskou zménu, ¢i podporu
vetejne prospésnych cili. Zatimco primarni cil komerénich firem je zisk (Lee a Kotler, 2016,

s. 15).

Neziskovy marketing se zamétuje na nabidku smény a zmény hodnoty a Sifeni povédomi,
kde je kladen dlraz na to, jakym zpiisobem neziskova organizace motivuje jednotlivce k
ptijeti zadouciho chovani, naptiklad ke zdravéjSimu zivotnimu stylu nebo ochrané zivotniho
prostiedi. Tato sména spociva v tom, ze spotiebitel se rozhodne pro urcity zptisob chovani a
v reakci na to ziskd né¢jakou formu vyhody — nejen materidlni, ale i v podobé pozitivniho
ptinosu pro spolecnost nebo osobniho rozvoje. Zakladem je vytvotfeni nabidky, kterd bude
pro cilovou skupinu hodnotnd a zaroven i pro organizaci piinosna. Tato vzajemnd vyméena
pfitom neprobiha pouze na zaklad¢ finan¢ni hodnoty, ale Casto ve formé& emociondlnich,
etickych a spolecenskych benefitl, které si jednotlivci osvoji. Dilezité je, Ze tato sména

hodnoty je nejen okamzitd, ale ma za cil vyvolat trvalou a udrzitelnou zménu, coz je hlavnim

cilem takového marketingu. (Lee a Kotler, 2016, s. 23)

Mnoho neziskovych organizaci ma tizce specializované zaméteni, coZz mize omezovat
potencial osloveni SirSiho publika ve srovnani s komerénimi subjekty. Kromé toho jejich

¢innost miize byt vniména kontroverzné. To mlze mit vliv na pfizen a miru podpory.

Naptiklad tzv. ,Harm Reduction”, jedna se o aktivitu zaméfenou na minimalizaci
negativnich disledkl u uzivateli drog. Programy neziskovych organizaci vénujici se této
problematice uzivatelim drog zdarma distribuuje jehly, nebo kondomy. Piikladem
organizace, ktera se touto aktivitou v Ceské republice zabyva je Sananim. Aktivita sniZuje

pienos nemoci, mezi drogoveé zavislymi. Ackoliv tato strategie prokazatelné snizuje
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zdravotni rizika a tim, mimo jiné, sniZzuje finan¢ni dopady na zdravotnicky systém, u Casti
vetfejnosti je vnimdna negativné. Lidé ji vnimaji jako podporu nezddouciho chovéni

(EMCDDA, 2023).

Uspé&snost neziskovych organizaci zavisi na schopnostech a vizich jednotlivcd, ktefi je
vedou. Neziskové organizace ¢asto nepovazuji marketing za nosnou soucast své ¢innosti,
zatimco komer¢ni firmy jej vnimaji jako nezbytnou soucast svého podnikani. Bacuvcik
(2006) tento rozdil oznaCuje za ,,marketingovou nedostatecnost®, coz vyjadiuje nizsi
schopnost neziskovych organizaci pln¢ vyuzit potencial marketingu pro dosazeni svych cila
(Bacuvcik, 2006, s 16). Tento nedostatek je casto zpusoben nedostatkem finanénich

prostfedkil a odbornych znalosti v oblasti marketingu (Bennett & Sargeant, 2005).

Cile marketingu v neziskovém sektoru tedy zahrnuji zvySovani povédomi o konkrétni
pri¢in€ problému, mobilizaci darct, ziskdvani financ¢nich prostfedka a zajisténi dlouhodobé
angazovanosti jednotlivcl a organizaci. Zamétuje se na dosazeni prospéchu pro urcitou véc.
Komer¢ni marketing se pak soustfedi na maximalizaci prodeje produktli nebo sluzeb a

dosazeni finan¢niho zisku pro firmu, jeji vlastniky a zaméstnance (Kotler & Lee, 2006).

1.1.2 Nastroje

Rozdilné cile neziskovych a komerénich organizaci se odrazi i v marketingovych nastrojich,
které tyto spolecnosti vyuzivaji. Komer¢ni marketing vice vyuzivd metody zaméfené na
pfimou konverzi, jako jsou reklama, slevové akce, vérnostni programy a promo akce,
zatimco neziskové organizace Castéji vyuzivaji komunikacni nastroje zaméfené na vyvolani

emocionalni reakce, budovani vztahti a podporu divery.

V Ceské republice vyuziva naptiklad Clovék v tisni kampané zaméfené na storytelling, aby
zvysil povédomi o humanitarnich krizich (Clovék v tisni, 2024), zatimco komeréni firmy
jako Alza.cz a.s. kladou daraz na pfimou konverzi prostfednictvim slevovych akci a

reklamnich kampani (AlzaPlus, 2025)

Nérodni neziskova organizace Nonprofit Learning Lab v USA mezi nejlepsi strategie, jak
rozsifit svilj dosah a dostat se do povédomi lidi, fadi zapojeni se do komunitniho déni skrze
mistni akce, ¢i nabidka zapojeni se do dobrovolnické cinnosti v organizaci.
Z marketingovych kanali doporucuje prezentaci skrze webové stranky, e-mailové
zpravodaje, piimou postu s pozvankami na své akce a systémové pokryti socialnich siti. Tato
organizace podporuje ostatni neziskové organizaci v sebepropagaci a marketingu (Nonprofit

Learnig Lab, 2022).
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Priklad efektivni strategie:

Ptikladem uspésného vyuziti socialnich siti je kampan #IceBucketChallenge, kterd virdlné
rozsitila povédomi o ALS (amyotroficka lateralni skler6za) a vybrala zna¢né finan¢ni
prostfedky na vyzkum. Byla zaloZena na emocich a Sifila se diky sounalezitosti a altruismu
za vyuziti minimalnich nakladii (ALS Association, 2014).

1. Emocni apel skrze osobni vyzvy

2. Nizkoprahova participace (video a socidlni sit¢)

3. Socialni efekt zapojeni lidi a celebrit

Jedna se o moznou neskute¢nou silu marketingu neziskového sektoru, zaroven je ale vzdy

velkd nejistota, zda dand kampai vyjde.

1.1.3 Finance

V oblasti financovani je zadsadni rozdil mezi komercnim a neziskovym sektorem ve zpiisobu
ziskavani a vyuziti financi. Zatimco komerc¢ni firmy spoléhaji priméarné€ na piijmy z prodeje
produktti a sluzeb, neziskové organizace jsou kromé nabidky sluzeb z velké Casti zavislé na
darech, grantech, vetejnych sbirkach a dalSich forméach finan¢ni podpory, ze kterych

financuji svlij chod a pfindseny uzitek (Rektotik, 2010, s. 14).

Neziskové organizace také celi vyzvadm spojenym s omezenymi zdroji. Napiiklad mensi
organizace, jako je Klub svobodnych matek, se zamétuji na nizkonakladové kampané na
socidlnich sitich, zatimco velké organizace typu UNICEF mohou investovat do

profesionalnich medialnich kampani.
Vicezdrojova skladba finan¢nich prostiedki 1ze dé€lit dle riiznych kritérii, napiiklad:

1. Vlastni zdroje (interni financovani)
e Clenské ptispévky — pravidelné platby ¢leni (pramémé 5-15 % rozpoétu
malych neziskovych nevladnich organizaci, dale NNO).
e Piijmy z hlavni ¢innosti — prodej sluzeb (napt. vzdélavaci kurzy, poradenstvi).
e Doplitkové ¢innosti — pronajem prostor (az 20 % piijmu u organizaci s vlastnim
majetkem).
e Podnikani — limitovano zdkonem (max. 30 % celkovych piijml pro vetejné

prospésné organizace).

2. Cizi zdroje (externi financovani)

e Vefejné prostiedky
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Dotace od statu/municipalti (35-60 % rozpoctu priomérné NNO).
EU fondy (napt. Operacni program Zaméstnanost — az 85 % ndkladi
projektd).
Mezinéarodni zdroje.
e Soukromé zdroje
Firemni sponzoring (15-25 % firemnich CSR rozpocti sméfuje k NNO).
Individudlni dary (primérny dar fyzické osoby: 1 200 Kcé&/rok) (Stejskal,
Kuvikové, Mat'atkova, 2012, s. 95)

Darci mohou své piispévky odecist od zakladu dané, coz zjednodusSuje podporu neziskovych
organizaci. Tato vyhoda umoZiuje zajistit dlouhodobou angaZovanost darce. Zakon ¢.
24/2025 Sb., G€inny od 11. Gnora 2025, prodlouZzil moznost odecist hodnotu beziplatnych
plnéni (dart) od zakladu dané z pfijmt aZ do vySe 30 % zakladu dané, a to do roku 2026.

(Financ¢ni sprava, 2025)

1.1.4 Dohled a transparentnost neziskovych organizaci

Neziskové organizace podléhaji pfisnéjSimu dohledu nez komer¢ni subjekty. Systém
kontroly zajistuje odpovédné vyuziti vefejnych prostfedkii. VétSina kontrolnich
mechanismi l1ze pouzitiv piipad¢, ze je zakon neziskovym organizacim neptikazuje a slouzi
tak k posileni divéry darcti a sponzort. Darci a sponzofi ¢asto vyzaduji dikazy o efektivité
a dopadu svych ptispévkil, coz klade na organizace vétsi pozadavky ohledné kontroly, nez

jsou na ziskové spolecnosti.

Vyrocni zpravy

Zékon €. 106/1999 Sb., o svobodném piistupu k informacim uklada v § 18 vSem povinnym
subjektliim zvefejnovat vyrocni zpravy. A to vzdy do 1. bfezna nasledujiciho kalendainiho
roku. Nalezitosti vyro¢ni zpravy jsou obsazeny v § 21 zdkona ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi.

Vseobecné obsahuje informace o ¢innosti, o plnéni planu a rozpoc¢tu, o majetku a zdvazcich

a vynosech a ndkladech. Vyro¢ni zprava je povazovana za zakladni prvek transparentnosti.
Auditorskeé kontroly

Podminky povinnosti auditu definuje zdkon 563/1991 Sb., o ti€etnictvi v § 20. Urceni auditu
pro neziskové organizace je v zakon¢ 89/2012 Sb., obcansky zakonik pro nadaci a tustav.
»Obecné prospésna spolecnost zaloZena pred 31. 12. 2013 musi provést audit, pokud v

daném roce vySe cistého obratu presahne 10 milionii K¢ nebo prispévky z verejnych rozpoctii
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dosdahnou vyse nejméné 1 milionu Kc.* Audit slouzi k posouzeni vérohodnosti ucetnich
vykazli nezavislym a kvalifikovanym odbornikem (auditorem). Jeho hlavnim cilem je posilit

divéryhodnost a transparentnost neziskovych organizaci. (Vyskocil, 2025)
Registr smluv

Neziskova nevladni organizace musi zvefejiiovat smlouvy od vyse 50 001 K¢ bez DPH,
pouze pokud je uzaviena s povinnym subjektem. Samotné NNO neni povinny subjekt, ktery
musi zvefejnovat smlouvy v registru smluv. Neziskova organizace mize smlouvy

uveiejnovat dobrovolné v rdmci transparentnosti. (Kre¢merova, 2021)
Metoda hodnoceni dopadu (SROI)

Metodika Social Return on Investment (SROI) umoziiuje kvantifikovat spolecensky ptinos
na 1 K¢ investice. Tento ptistup zahrnuje identifikaci stakeholderti, monetizaci nefinan¢nich
vystupll a verifikaci treti stranou. (Rajmon, Vojtisek, 2021). Tato metoda 1ze pouZit jako

kontrolni mechanismus, lze ji hodnotit socialni dopad a efektivitu investic.
Kontrola sbirek

Vertejné sbirky jsou upraveny v zakoné ¢. 117/2001 Sb., o vefejnych sbirkach, ten obsahuje
podminky, za kterych lze vetejné sbirky konat. V § 24 odst. 1 je se nachazi informace o
kontrole. ,,Kontrolu a dozor nad konanim sbirek provadi ptislusny krajsky trad. Ten je
opravnén se kdykoliv v pribe¢hu konani sbirky presvédcit, zda je sbirka kondna v souladu s

oznamenim a s pravnimi piedpisy.“ (Zakon ¢. 117/2001 Sb.)
Smluvné zaloZena kontrola

Stejné jako pljcky, 1ze i dary a jejich vyuziti chranit smluvné. Jednou z moznosti je smluvni
urceni sankci. Déle 1ze domluvit termin pro vyuziti a vyactovani financ¢nich prostiedki.

Zpravu o jejich vyuziti, nebo naptiklad moznost schvalovani zmén vyuziti prostiedki.
Kontrola dotaci

Pravnim ptedpisem pro kontrolu statnich dotaci a dotaci z rozpoctu EU je zakon ¢. 218/2000
Sb., o rozpoctovych pravidlech. V § 14 je urcena povinnost priitbézné monitoringu cerpani

dotaci, zdkaz zmény ucelu a nutnost vraceni nevyuzitych prostiedk.
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1.2 Marketing sluzeb

Zakladnim vystupem neziskovych organizaci je obvykle sluzba, nikoliv fyzicky produkt.
Sluzbu lze popsat jako ,,Nehmotné statky ve formé ruznych aktivit ¢i poskytovani jiného
uZitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pri koupi ci prodeji nedochazi k
prevodu viastnictvi.“ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 382). Podobu sluzeb ovliviiuji jeji

specifika:
1. Nehmatatelnost

Nehmatatelnost je nejvyraznéjsi vlastnosti sluzeb v neziskovém sektoru. Na rozdil od
fyzickych produktl nelze sluzby pied jejich poskytnutim vizualn€ zhodnotit, fyzicky uchopit
nebo standardizovat. Napiiklad program podpory aktivity pro rodiny nelze dopiedu
zhodnotit. Tato nehmotnost vytvaii zvySenou nejistotu, kterou organizace kompenzuji
prostfednictvim marketingu. Pfedavaji zkuSenosti predchozich klientl skrze prezentace na
webovych strankach a socialnich sitich. Vysvétluji pribéh sluzby a snazi se zdlraznit

hmotné aspekty, které sluzba obsahuje. (Kotler a Keller, 2013, s. 396)
2. Pomijivost

Pomijivost odkazuje na nemoznost skladovat sluzby pro pozdéjsi vyuziti. Naptiklad kapacita
kurzu je ¢asoveé vazana — pokud se nevyuzije v planovaném terminu, organizace ptichazi o

pilezitost generovat socialni dopad. Cas nelze vratit. (Kotler a Keller, 2013, s. 399)

Tato vlastnost vyZaduje dynamické fizeni kampani a reklam v dobé, kdy je nizsi poptavka.

Nebo optimalizaci kapacit propojovanim sluzeb jako jsou workshopy a online poradenstvi.
3. Proménlivost

Proménlivost reflektuje skutecnost, ze kvalita sluzeb zavisi na konkrétnim poskytovateli,
Case a misteé. Naptiklad terénni socidlni pracovnik mize klienty vnimat odlisné nez jeho

kolega, ackoli oba postupuji podle stejnych metodik (Vastikova, 2014, s. 18).

Pro redukci proménlivosti Kotler (2007) doporucuje standardizaci procest (naptiklad skolici

manudly pro pracovniky) a zpétnou vazbu od klientt k pribéznému zlepSovani sluzeb.
4. Neoddélitelnost

Neoddélitelnost znamend, Ze sluzba vznikd a je spotfebovavana soucasné¢ za uUcasti

poskytovatele a klienta. Napiiklad psychologickd sezeni nelze ,,vyrobit* pfedem — jejich
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hodnota se utvaii v interakci mezi terapeutem a klientem. Diky tomu je vysoké zavislost na

personalu a zamé&stnanci se stavaji pfimou soucasti ,,produktu®. (Vastikova, 2014, s. 17)

Kombinace vySe zminénych charakteristik vyZzaduje odlisny piistup k marketingovému
mixu. Zatimco komer¢ni subjekty vyuzivaji klasické 4P (Product, Price, Place, Promotion),

pro optimalizaci marketingu sluzeb je rozsiteni na 7P.
Lidé (People): Vybér a vzdélavani zaméstnancl jako ambasadory organizace.

Procesy (Processes): Optimalizace poskytovani sluzeb (naptiklad online rezervaéni

systémy).

Fyzické diikazy (Physical Evidence): Vizudlni identita, design prostor pro
poskytovani sluzeb. (Kotler, 2007, s. 106)

Nékteti autofi, naptiklad Rektotik (2010) zpochybiiuji univerzalnost Kotlerova modelu,
argumentuji, ze prehlizi specifické podminky malych neziskovych organizaci s omezenymi
rozpocCty. Dale pry neni zahrnuta dostatecnd adaptibilita k digitalnimu prostiedi, zvlaste

socialnich siti. Tyto prvky musi feSit marketingové strategie.
1.3 Marketingové strategie neziskovych organizaci

1.3.1 Velké vs. Malé neziskové organizace

Velikost neziskové organizace zasadné ovliviiuje jeji marketingovou strategii. Velké
organizace maji zpravidla vétsi rozpocet a mohou si dovolit investovat do specializovanych
marketingovych tymi nebo externich agentur. Tyto zdroje jim umoznuji realizovat
komplexni kampan¢, vyuzivat pokrocilé technologie a oslovit S§irSi publikum
prostfednictvim kombinace tradi¢nich a digitalnich kandlti. Naptiklad mohou efektivnéji
vyuzivat socialni média, protoze maji dedikované zameéstnance, ktefi se na tuto oblast

zameiuji. (Cause Inspired, 2024)

Naopak malé organizace casto Celi omezenym finan¢nim a persondlnim zdrojim.
Marketingové aktivity jsou obvykle spravovany zaméstnanci, ktefi maji na starosti i jiné
ukoly, coz vyzaduje vétsi flexibilitu a kreativitu. Tyto organizace se Casto spoléhaji na
komunitni akce, osobni pfistup k darcim a nizkonékladové digitalni nastroje, jako jsou

socialni sité nebo e-mailovy marketing. (Murray, 2022)
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1.3.2 Osloveni darci a sponzoru
Uspé&sné oslovovani darcii a sponzorii vyzaduje personalizovany pfistup. Kroky:

Segmentace darcii/sponzorii a personalizace: Rozdé¢leni cilové skupiny podle z&jmd,
historie darovani nebo demografickych tidaji umoznuje efektivnéjsi komunikaci. V té hraje

roli i zptisob osloveni.

e Darci s vysokym potencidlem mohou byt osloveni individudlné prostfednictvim

osobnich dopisii nebo telefonatt.
e Pravidelni darci mohou dostavat pravidelné aktualizace o dopadu jejich ptispévkd.

e Potencidlni darci mohou byt motivovani k zapojeni sdilenim uspéSnych pirib&éhti

podobnych projekta

Budovani vztahii: Dlouhodobé vztahy s darci, ¢i sponzory lze posilovat prostfednictvim

pravidelné personalizované komunikace o dopadu jejich prispévki a vyjadieni vdéku.

Partnerstvi s firmami: Navazani spoluprace s korporatnimi partnery muiize pfinést nejen

finan¢ni podporu, ale i zvySeni povédomi o organizaci prostiednictvim spole¢nych kampani.

Zapojeni darci do aktivit: Nabidnuti ptilezitosti k dobrovolnictvi nebo ucasti na akcich

muze posilit jejich vztah k organizaci. (Wilson, 2025)

1.3.3 Tradi¢ni marketing vs. digitalni marketing

Tradi¢ni marketing zahrnuje kandly jako tiskovd média, pfimy mailing nebo televizni
reklamy. Tyto metody jsou efektivni pti budovani povédomi o znacce a oslovovani SirSiho
publika, ale byvaji finan¢n€ naro¢né a mén¢ meétitelné. Digitadlni marketing nabizi cilenéjsi
pristup diky vyuziti datovych analyz, sociélnich siti ¢i e-mailového marketingu. Je cenové
dostupnéjsi a umoznuje piimou interakci s publikem. Socidlni média naptiklad poskytuji
prostor pro storytelling, sdileni ispechii a zapojeni komunity prostfednictvim interaktivniho

obsahu. (Natschke, 2021)

Ideélni strategii je kombinace obou pfistupii — tradi¢ni kanaly buduji divéru a povédomi,
zatimco digitalni nastroje umoznuji rychlej$i komunikaci a méteni vysledkd.

1.3.4 PR kampané a budovani povédomi

PR je kli¢ovym nastrojem pro zvySovani viditelnosti neziskovych organizaci, ptitahovani

darcti a budovani davéry. Uspésné PR strategie zahrnuji nasledujici prvky:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Autentické prib&hy — vypravéni piibéht lidi, kterym organizace pomaéha, je jednim z
nejucinngjsich zplisobi, jak vytvofit emociondlni spojeni s publikem. Autentické pfib&hy

ukazuji dopad prace organizace a Cini jeji ¢innost ditvéryhodnou a zapamatovatelnou.

Spoluprace s médii — budovani vztahii s novinafi a cilené medidlni kampané mohou vyrazné
zvysit povédomi o poslani organizace. Tiskové zpravy, rozhovory nebo ucast na veiejnych

akcich pomahaji oslovit §irsi publikum a ziskat cenné medialni pokryti.

VyuZziti influenceri — spoluprace se zndmymi osobnostmi nebo influencery miize zvysit
dosah kampani a pfitdhnout nové darce. Influencefi mohou sdilet ptibéhy organizace na

svych platformach, coz mtize vést k vétSimu zapojeni verejnosti.

Krize jako prilezitost — transparentni komunikace béhem krizovych situaci je zdsadni pro
udrzeni davéry veiejnosti. Dobie piipraveny krizovy plan umoziiuje organizaci efektivné

reagovat na negativni udalosti a zaroven posilovat svou reputaci.

Digitalni PR — Socialni média a digitalni platformy jsou klicové pro moderni PR kampang.
Neziskové organizace mohou vyuzit socialni sit¢ k pfimé komunikaci s publikem, sdileni

ptibehti a budovani online komunit.
Dlouhodobé vztahy — uspéSna PR strategie by méla byt propojena s celkovymi cili
organizace a zamétena na budovani dlouhodobych vztahii se vSemi zainteresovanymi

stranami, vcetné darcti, dobrovolniki a partnerti. (Tasc group, 2025)
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2 ZNACKA

Znacka neziskové organizace je vice nez jen logo nebo vizudlni identita. Jedna se o soubor
hodnot, posléani, vize a zpisob komunikace, ktery organizaci reprezentuje. Znacka pomaha
vetejnosti pochopit, kdo organizace je, co déla a proc€ je jeji prace dulezita. V neziskovém
sektoru znacka slouzi jako néstroj pro emociondlni propojeni s cilovym publikem, coZ

zvysuje davéru a podporu. (Cacpro, 2024)

Zakladnim vyznamem znacky je odliSeni od konkurence. Prostfedi neziskovych organizaci
je siln¢ konkurencni a jedine¢na identita je dilezitd pro odliSeni a rozpozndvani. Zaroven
slouzi jako podstavec budovani divéry, kde se kladné zkuSenosti pravé s touto znackou

prelévaji do sdileni zkuSenosti a rozSifovani povédomi.

2.1 Prvky znacky neziskové organizace
Vizualni identita

Vizualni identita piedstavuje nejviditelnéjsi slozku znacky neziskové organizace. Zahrnuje
logo, barevné schéma, typografii a dalsi vizudlni prvky, které by meély byt konzistentni
napfi¢ vSemi komunikacnimi kandaly. Spravn¢ navrzend vizualni identita by méla odrazet
poslani a hodnoty organizace a zaroven byt jedine¢na a snadno zapamatovatelna. Neziskové
organizace ¢asto vyuzivaji vizualni prvky k vyvolani emoci a vytvoreni spojeni s publikem.

(Czechdesign, 2022, s. 24)
Poslani a hodnoty

Poslani musi byt jasn€ definované, srozumitelné a autentické. Poslani a soubor hodnot uréuji
smér a Ucel jeji existence Hodnoty organizace by mély byt konzistentni s jejimi aktivitami a
komunikaci. Tato slozka znacky umoznuje budovat emociondlni vazby s podporovateli.

(Drucker, 1994, s. 48)
Komunikacéni ton a styl

Zpusob, jakym neziskova organizace komunikuje se svymi cilovymi skupinami, vyznamné
ovlivitluje vnimani jeji znacky. Komunikacni ton by mél byt konzistentni a odpovidat
charakteru organizace i jejimu poslani. Muze byt formalni, neformalni, inspirativni,
vzdélavaci nebo kombinaci riznych styltl, vzdy vSak musi respektovat hodnoty organizace

a o¢ekavani cilovych skupin. V soucasné dobé¢ digitalnich médii je komunikacni styl jednim

vvvvvv
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Piibéhy organizace

Autenticky piibéh pomahd vytvofit emociondlni spojeni s publikem a vysvétlit divody
existence organizace. Pfibéhy o konkrétnich dopadech ¢innosti organizace nebo o lidech,
kterym pomohla, jsou obzvlasté ucinné pro vytvoreni silné znacky a motivaci potencialnich

darcii ¢i dobrovolnikii.
ZKkuSenost s organizaci

Zkusenost se znackou zahrnuje vSe od kvality poskytovanych sluzeb pies interakce s
persondlem az po uZivatelsky zazitek na webovych strankach organizace. Pozitivni a
konzistentni zkuSenost posiluje divéru ve znacku a motivuje k dlouhodobé podpote.

(Middleton & Lee, 2020, s. 93)

2.2 Branding jako nastroj diferenciace

V prostifedi neziskovych organizaci, kde casto existuje mnoho subjektd s podobnym

zamétenim, je efektivni branding néstrojem diferenciace a jedinecnosti.
Pozicovani znacky

Pozicovani zahrnuje identifikaci toho, co organizaci odliSuje od ostatnich — mtize to byt
specializace na konkrétni oblast, inovativni pfistup k feSeni problémt, unikatni metoda
poskytovani sluzeb nebo specifickd cilova skupina. Jasné pozicovani umoziuje vefejnosti

1épe pochopit, pro¢ by méla podporovat pravé tuto organizaci. (Kubatova, 2021)
Budovani diivéryhodnosti

V neziskovém sektoru je divéra klicovym faktorem uspéchu. Branding pomaha budovat
diivéryhodnost organizace systematickym a konzistentnim komunikovénim jejich hodnot,
uspéchli a transparentnosti. Znacka, kterd jasn¢ a disledné prezentuje socialni poslani

neziskové organizace, se podili na prohlubovéni divéry vetejnosti. (Kabadayi a Alan, 2012).
ZvySovani povédomi a angaZovanosti

Rozpoznatelnost organizace a jejich aktivit pomaha efektivnéji komunikovat své poslani a
hodnoty. To vede k vys$si angazovanosti vefejnosti — at’ uz se jedna o poskytovani finan¢nich
darti, dobrovolnickou ¢innost nebo jiné formy podpory. Diky spravnému brandingu mohou
neziskové organizace zajistit, ze se o jejich sluzbach dozvi lidé, ktefi by je potfebovali

vyuzit, nebo mohou pomoci ptekonat jejich strach se k vyuziti téchto sluZzeb rozhodnout.
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Strategicky pristup k socialnim sitim

V soucasné digitalni éfe jsou socidlni sit¢ hlavnim nastrojem pro budovani znacky
neziskovych organizaci. Kurzy zamétené na digitalni marketing a tvorbu digitalniho obsahu,
jako naptiklad ty poskytované v ramci programi jako je Digitdlni Akademie T-Mobile,
pomahaji neziskovym organizacim efektivné vyuzivat socidlni média k posilovani své
znaCky. Spravna strategie pro socialni sité¢ zahrnuje nejen pravidelné zvefejnovani
relevantniho obsahu, ale také interakci s komunitou, sdileni ptfibéhii a vysledkd prace

organizace a zapojeni podporovatelli do online dialogu. (T-Mobile, 2024)
Profesionalizace marketingovych aktivit

Profesionalizace ptistupu k budovani a spravé své znacky zahrnuje vytvoreni komplexni
marketingové strategie, obsahového planu, jasné specifikace brandu a pravidelné
vyhodnocovani marketingovych aktivit. Profesionalni pfistup k brandingu umoziuje

organizacim lépe konkurovat v ziskdvani zdroji, dobrovolnikii 1 pozornosti verejnosti.

2.3 Divéra a loajalita

Duvéra je zakladni mezilidsky postoj, ktery vyvolava pocit jistoty plynouci z presvédcenti,
ze druhd strana (osoba ¢i instituce) splni ur€itd ocekavani (Mucha, 2020). Tento zakladni
postoj umoziuje socidlni interakci a vztahy. Duvéra v neziskové organizace ovliviiuje
schopnost organizaci ziskavat finanéni prostiedky na svoji funkci a napliovani cilti. V Ceské

republice vSak dle vyzkumi dochazi k poklesu divéry vici témto organizacim.

Podle prizkumu Centra pro vyzkum veiejného minéni (dale jen CVVM) z let 2023 a 2024

pievazuje nediivéra v neziskové organizace nad diivérou.

Ro.zhodné Spiée Spise Rozhodné evi DIN Rozdil  Pramér

duveéruji duvéruji neduvéruji neduvéruji D-N (1-4)
Policii CR 17 57 18 5 3 7423 51 2,11
Armadé 18 50 18 f§ 7 68/25 43 2,14
Bankam 11 57 21 9 2 6830 38 228
Soudim 12 51 24 8 5 6332 3 23
:::';:‘;“”m e 9 48 26 10 7 su3 2 239
Odborim 6 48 26 10 10 54/36 18 2,46
Radiu 6 45 29 11 9 51/40 11 249
Internetu o 37 39 i1 8 42/50 -8 261
Nezisk.org. 6 38 30 18 8  44/48 -4 264
Televizi 8 35 34 20 3 4354 -1 269
Tisku 4 32 41 18 5 36/59 -23 277

Obrazek 1 Davéra k vybranym institucim vetfejného zivota (2023)

(zdroj: CVVM SOU AV CR)
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Rozhodné Spise Spise Rozhodné ovi  DIN Rozdil  Pramér

daveruji  duveruji nedavéruji neduveéruji D-N (1-4)
Policii CR 16 58 16 T 3 74/23 51 215
Armadé 17 49 18 8 8 66/26 40 2,20
Bankam 10 59 20 9 2 69/29 40 299
Soudum 12 49 25 9 5 61/34 27 234
Vyzkumum vef. minéni 7 51 26 7 9 58/33 25 2,36
Radiu 6 45 30 12 7 51/42 9 2.51
Odborim 4 38 30 10 18 4240 2 256
Internetu 3 35 42 12 8 38/54 -16 269
Nezisk.org. 8 33 26 23 10 41/49 -8 2.70
Televizi 2 36 40 18 4 38/58 -20 278
Tisku 2 32 42 17 7 34/59 -25 2.80
Cirkvim 4 24 33 27 12 28/60  -32 2.94
Pol. stranam a hnutim 1 18 51 25 5 19/76 -57 3,04

Obrazek 2 Davéra k vybranym institucim vefejného zivota (2024)
(zdroj: CVVM SOU AV CR)

V roce 2023 se pruzkumu zucastnilo 834 respondentt starSich 15 let, divéru neziskovym
organizacim vyslovilo 44 % a nediivéru 48 % z nich. V roce 2024 se priizkumu zucastnilo
922 respondenti starSich 15 let, diivéru neziskovym organizacim vyslovilo 41 % a nedivéru
49 % znich. Je zajimavé, ze Cesi, ktefi jsou obvykle vnimani jako skeptici, dle tohoto

vyzkumu vice véfi prizkumim vetfejného minéni nez neziskovym organizacim.

Pti¢inou tohoto trendu muze byt obecnd nejasnost spojena s pojmem ,neziskova
organizace*, pro respondenty se jedna o t€zko uchopitelny pojem. Tento pojem také mohou
mit spojeny s negativnim vniménim diky spojeni se subjektivnim negativnim prvkem,

napftiklad neziskové organizace a migrace (Cerqueirova, 2017).

Dale hraji roli kritické narativy, naptiklad informace o zneuziti prostiedkl ¢i neefektivni
distribuci pomoci, tato kauzy jsou médiich Casto akcentovany a maji dlouhodoby dopad na
reputaci. Podle vyzkumu Public Trust in Charities 2024 (UK Government, 2024) je medialni
pokryti jednim z nejvlivnéjSich faktorti ovliviiujicim ditvéru vetejnosti. Negativni piibchy,
jako je nespravné vyuziti financi nebo obvinéni z podvodi, maji tendenci zanechavat silngjsi
dojmy, zatimco pozitivni vysledky organizaci jsou ¢asto opomijeny. Tento jev je umocnén

tim, ze vefejnost ma tendenci vice vnimat negativni informace nez pozitivni.

2.4 Dlouhodoba loajalita a jeji vlivy

Loajalita dércti je klicovym faktorem pro dlouhodobou udrzitelnost neziskovych organizaci.
Muzeme ji chapat jako dlouhodoby vztah mezi darcem a organizaci, ktery je zalozen na
divéfe, pravidelné komunikaci, emociondlnim propojeni s cili organizace a ochot¢ ptispivat

(Bennett & Sargeant, 2005). Tento vztah zahrnuje nejen opakované dary, ale i pozitivni
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postoj darct k organizaci a jejich ochotu podporovat ji i v budoucnosti. (Middleton & Lee,

2020, s. 94)

2.4.1 Emoc¢ni vazba

Dlouhodobad loajalita darcti je vysledkem kombinace emocionélnich a racionélnich faktort,
které ovliviuji jejich rozhodnuti pravideln¢ podporovat konkrétni neziskovou organizaci.
Emocni vazba je pfitom jednim z nejdulezitéjsich aspektti. Pozitivni emoce, jako je pocit
smysluplnosti nebo osobniho pfinosu, vyrazné zvysuji motivaci k opakovanému darcovstvi.
Lidé, kteti maji emocionalni spojeni s organizaci, jsou ochotnéjsi nejen pfispivat financné,
ale také se aktivné zapojovat do jejich aktivit, napriklad jako dobrovolnici. (Paxton a kol.,

2024)

Vyzkumy ukazuji, Ze dlouhodobi darci maji mnohem vys$si miru loajality nez jednorazovi
ptispévatelé. Tito darci jsou mnohem vice propojeni s organizaci diky pravidelné interakei,
vnimani souladu mezi svymi ocekavanimi a skuteCnymi vysledky organizace a pocitu
moralniho zavazku vii¢i jejimu poslani. Tento zdvazek je Casto posilovan osobni komunikaci
ze strany organizace, kterd darce informuje o konkrétnim dopadu jejich prispévkil. (Bennet,

2006, s. 15)

Psychologie dlouhodobého darcovstvi zdiraziuje vyznam tzv. ,,normativniho zavazku*, kdy
darci pocituji odpovédnost za pokracovani podpory organizace kvili jejimu vyznamu pro
komunitu nebo spole¢nost jako celek (Minguez & Sese, 2021). Tento zévazek lze posilovat
prostiednictvim pravidelné zpétné vazby o tom, jak byly finan¢ni prostiedky vyuzity a

sdilenim piib&hi lidi ¢i komunit, kterym pomoc skute¢né pomohla.

2.5 Vliv znac¢ky na divéru

Studie Kabadayi a Alan (2012) zkoumala vliv znacky na davéru u 98 spotiebitelll. Ve své
studii zjistili, ze divéra ve znaCku ma pozitivni vliv na loajalitu zadkazniki vi¢i znacce.
Autoti definuji diveéru ve znacku jako "Ochotu primérného spotiebitele spoléhat se na
schopnost znacky plnit svou deklarovanou funkci" (Kabadayi a Alan, 2012). Studie ukézala,
ze se jednd v podstaté o kruh. Dlvéra ve znacku vede k loajalité ke znacce, protoze vytvari

vysoce cenény vztah mezi znackou a spotiebitelem.

Podle vyzkumu Lindsey McDougle (2014), ktery vznikl na zékladé¢ klesajici miry divéry
v neziskové organizace, je povédomi o znacce zdkladem pro budovani divéry v neziskovy

sektor. Spotiebitelé, ktefi znaji konkrétni neziskovou organizaci, maji vétsi tendenci ji
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podporovat prostfednictvim dard nebo dobrovolnictvi. Studie ukazuje, ze povédomi o
znacce vede k vyssi mife loajality a pozitivnim asociacim s organizaci. Naopak neznamé
znacky celi obtizim pti ziskdvani diavéry a podpory, protoze vefejnost nema dostatek

informaci o jejich Cinnosti a hodnotach (McDougle, 2014)

Znacka spolehlivosti ma v Ceské republice svoji znatku Provéfené vefejné prospdsné
organizace. Ziskani znacky muize vyrazné ptispet k budovani diveéry neziskové organizace.
Tato znacka je udé€lovana organizacim, které spliuji pifisnd kritéria transparentnosti,
efektivniho hospodateni a spravného vyuziti darovanych prostredkll. Znacka spolehlivosti
slouzi jako zaruka pro darce, Ze jejich pfispévky budou pouzity na deklarovany tucel.
Organizace, které ziskaji tuto znacku, jsou pravidelné provérovany a hodnoceny kazdé tii
roky. Dle informaci na webovych strankach ptinasi toto provéfeni neziskovym organizacim

0 20 % vice prostiedkil od soukromych darcii (Znackaspolehlivosti, 2024)

2.6 Transparentnost

Transparentnost podporuje diivéru mezi organizaci a jejimi darci, dobrovolniky, partnery i
SirSi vefejnosti. Transparentni organizace nejenze sdileji financni informace, ale také
otevien¢ komunikuji o svych cilech, strategiich, vysledcich a rozhodovacich procesech.
Vyzkumy ukazuji, Ze transparentnost ma pifimy vliv na zvySeni ptispévki a celkovou
vykonnost organizace. Organizace, které aktivné sdileji informace o vyuziti prostredki,
Americka studie z roku 2018, ukézala Ze transparentni organizace ziskavaji o 53 % vice
finan¢nich pfispévkll nez ty méné transparentni. Proaktivni sdileni informaci o vyuziti
prostiedkti a dosazenych vysledcich nejen zvysuje diveru darct, ale také posiluje celkovou

vykonnost organizace. (Harrisova a Neely, 2018)

Jasna komunikace o tom, jak jsou prostfedky vyuzivany, posiluje divéru darct a jejich
ochotu ptispivat opakované. Pistup k presnym finanénim datiim umoziuje lepsi strategické

planovani a efektivni alokaci zdroja.

Transparentnost neziskovych organizaci méa nékolik dilezitych oblasti. Prvni z nich je
finan¢ni transparentnost, kterd zahrnuje publikovani podrobnych finan¢nich zprav, vcetné
rozpocti, auditovanych vykazii a danovych formulaita. Déle je dalezité vytvotit piehlednou
strukturu vydajii s jasnym vysvétlenim, jak jsou prostfedky alokovany na programy,
administrativu a fundraising. Dalsi oblasti je governance, tedy zptisob fizeni organizace.
Zvetejnéni struktury vedeni organizace vcetné seznamu clenti spravni rady a zavedeni

politiky stietu z4jmu zajist'uje etické rozhodovani. (Bachmann, 2014) Tieti klicovou oblasti
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je komunikace s darci. Moderni technologie hraji v transparentnosti stale vétsi roli. Pouziti
nastrojii pro real-time reporting, jako jsou fundraisingové teploméry nebo interaktivni

dashboardy, umoziiuje organizacim poskytovat aktualni informace o svych aktivitach.
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3 METODOLOGIE

3.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu diplomové prace je identifikovat které faktory a prvky znacky, hraji hlavni
ulohu pti rozhodovani sponzort a darcti o podpoie konkrétni neziskové organizace, a zjistit,
jak tyto faktory ptispivaji k budovani daveéryhodné a atraktivni znacky.

Vysledky vyzkumu budou vyuzity k vytvoreni strategie pro budovani znacky neziskové

organizace tak, aby byla vnimana jako diveéryhodnad a atraktivni pro Sirokou sponzorskou i

darcovskou podporu. Tato strategie bude aplikovana v projektové ¢asti préce.

Pro naplnéni cile diplomové prace byla zvolena smiSena kvantitativné-kvalitativni metoda

-----

kvalitativni metoda, a to polostrukturovany rozhovor s anonymizovanymi odpovéd’mi. Pro

darce byla zvolena metoda kvantitativni formou anonymniho dotaznikového Setteni.
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3.2 Kyvalitativni vyzkum

3.2.1 Design vyzkumu

~Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozumeni zalozeny na riiznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému.* (Hendl, 2008, s. 48)
Kvalitativnim vyzkumem lze zkoumat slozitéjsi jevy, muze ptidat kontext a hloubku
problematice, ktera by pouze za vyuziti kvantitativnich metod ztstala plocha. (Orel, 2021)
Participanti kvalitativniho vyzkumu jsou zastupci velkych sponzorskych firem v Ceské
republice. Informace od téchto sponzort jsou kli¢ové pro vytvoreni strategie znacky, kterou
chtji sponzofi podporovat. Rozhovor umoziuje zjistit hloubkové informace a detailné se
doptat v pfipad€ nejasnosti. Nevyhoda je délka rozhovoru. Ne kazdy zastupce firmy je

ochotny stravit tolik c¢asu debatou nad timto tématem.

Ulohou rozhovorti bylo zjistit od velkych sponzorti, jak vnimaji sponzorstvi a které prvky

vvvvvv

Hlavni vyzkumna otazka: Které faktory a prvky znacky ovliviuji rozhodovani sponzorti o

podpoie konkrétni neziskové organizace?

3.2.2 Struktura rozhovoru

Rozhovor je polostrukturovany s otevienymi otdzkami, tak aby byla pokryta komplexni
problematiku vybéru a spoluprace s neziskovymi organizacemi z pohledu firemnich
sponzoru. Polo strukturovanost umoziuje polozit doplitkové dotazy v reakcei na participanta
(Skutil, 2011, s. 91). Rozhovor klade diraz na faktory ovlivitujici rozhodovéni pti podpoie
organizaci, zpusoby poskytovani pomoci a hodnoceni efektivity spoluprace. Piehledna a
jednoznacné formulovana otazkova struktura minimalizuje riziko nepochopeni a podporuje

kvalitu odpoveédi.

Prvni cast polostrukturovaného rozhovoru (otdzky 1-11) se zamétuje na proces vybéru
neziskovych organizaci k podpoie. U otazky jedna je v podotdzce moznost vybéru kli¢ovych
parametru, jako je divéryhodnost, transparentnost nebo relevance ¢innosti organizace pro
hodnoty spolecnosti. Déle se vénuje formam podpory (finan¢ni, materialni ¢i dobrovolnické)
a roli aktudlnich spolecenskych témat pii rozhodovani. Dlraz je kladen také na

transparentnost a preferovany zpisob komunikace se spolupracujicimi organizacemi.

Druha ¢ast polostrukturovaného rozhovoru (otdzky 12-14) se zaméfuje na marketing

neziskovych organizaci a zpusob, jakym jejich komunikace ovlivituje vnimani vefejnosti.
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Sleduje povédomi o kampanich, efektivitu riznych komunikacnich kanalli a osobni

preference participanti.

3.2.3 Participanti

Zakladnim kritériem pro vybér firem byla vysokd mira sponzorskych aktivit. Vybér probihal
kontaktovanim nejvétsich sponzorskych spole¢nosti v Ceské republice, tento vybér se
z velké &asti kryje s velkymi zaméstnavateli v Ceské republice. K rozhovoru byly vybrany

firmy ochotné tohle téma rozebrat. Nakonec se uskute¢nilo osm podnétnych rozhovort.

Z dtvodu snahy o ziskani ptirozenych a uptimnych odpovédi, nikoliv pouze formalnich ¢i
nau¢enych vyjadieni, byli vSichni zucastnéni ujisténi o anonymizaci jejich odpovédi v
dotaznicich. Tento piistup byl zvolen s cilem podpofit otevienost a upfimnost participanti

pii sdileni jejich nazort a zkusSenosti. Participanti jsou tedy oznaceni R1 az RS.

Pfed zahajenim vyzkumu byl od kazdého participanta ziskdn explicitni souhlas se
zpracovanim poskytnutych dat v rdmci této diplomové prace. Tento krok zajistuje etickou

integritu vyzkumu a respektuje prava ucastnikii na ochranu jejich osobnich udajt.

3.2.4 Metodika Setfeni

Rozhovory probéhly v prosinci 2024 a lednu 2025. Nasledné byly doslovné prepsany a
podrobeny vicestupiiové kvalitativni analyze. (Miovsky, 2006, s. 219) Cilem analyzy bylo
identifikovat klicové faktory a prvky znacky, které ovlivituji rozhodovani firem o

sponzoringu neziskovych organizaci.
Faze analyzy dat:

V prvni fazi analyzy byl aplikovan proces kédovani rozhovorti s vyuzitim softwaru
MAXQDA. Koédovaci schéma bylo vytvoifeno kombinaci induktivniho a deduktivniho
pristupu. Deduktivni ¢ast vychazela z teoretického ramce a existujicich studii o firemnim
sponzoringu neziskovych organizaci, to se odrazelo ve znéni dotazniku. Induktivni Cast
reflektovala nové vzorce a témata, kterd se objevila piimo v datech. Pro usnadnéni kodovani
byly rozhovory vedeny v polostrukturované formé, coz umoznilo ptimé srovnani odpovédi
a jejich kategorizaci.

Na zéklad¢ kodovani byla provedena kategorizace, bylo definovano 11 hlavnich kategorii
(A-K), které pokryvaji klicové aspekty rozhodovéni firem. Tyto kategorie byly dale

porovnany s firemnimi strategiemi, napiiklad s ohledem na ESG (enviromental, social,
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governance) iniciativy v energetickém sektoru. Data obsahuji celkem 42 kodi a celkem 20

pod rozdéleni kodi, 2 kody nemaji kategorii. Tabulka je uvedena nize.

Tabulka 1 Kédovaci tabulka s ptiklady

A. Faktory pro rozhodovani o sponzoringu

Kéd Podkédy Vysvétleni PFiklad z rozhovoru (Respondent)
ASH | sH-Firemni Soulad hod th s firemrﬁmi v"/\/lusi to byt néc,o, co se /}E)di”c’!o
hodnotami a strategii naseho dlouhodobého zaméreni" (R7)
, Soulad hodnot s osobnimi
SH-Osobni . . "Hodnoty musi kopirovat ty nase" (R8)
hodnotami manazer(
. . Transparentnost finan¢niho
A.TP | TP-Financni P ., "VyZadujeme auditované ucty" (R8)
hospodareni
TP- Transparentnost v realizaci "Jasny prehled o vyuZiti
Projektova projektd prostfedkid” (R5)
- , Dopad a efektivita
A.DE | DE-Méfitelny P e , "Sledujeme pocet beneficienti" (R5)
kvantifikovatelné
DE- Dlouhodoby dopad na ,
3 v . P "Projekty s 10+ letou historii" (R6)
Dlouhodoby komunitu
. Dopad a efektivita v
DE-Lokalni ) P } o .| "Podpora regiondlnich iniciativ" (R4)
konkrétni geografické oblasti
A.PD | PD-Historie Provéfeni divéryhodnosti "Posuzujeme historii a dosavadni
historie organizace vysledky organizace" (R1)
PD- Provéreni divéryhodnosti L
i V,y ) "Kdo za organizaci stoji" (R7)
Management vedeni a fizeni
PD- Provéreni diivéryhodnosti "Zkoumdme reference od
Reference reference partnerd” (R2)
"SnaZime se zamérit na viceleté
A.LP - Dlouhodobé partnerstvi projekty s adekvdtnim financovdnim"
(R8)
o v . .. "Vyhybdme se kontroverznim
A.Rl | RI-Reputace Rizeni reputacnich rizik ynybame se " verznt
tématim" (R6)
Rizeni finan¢nich rizik-
RI-Finan&ni €ni financhic "Analyza poméru ndklada" (R3)
stabilita partnera
B. Motivy pro sponzoring
Spolecenska odpovédnost
B.SO - p . , P . "Je to nase povinnost" (R7)
jako zakladni motivace
Zlepseni image a posileni
B.ZM - P ? P "Zvysuje povédomi o nds" (R5)
znacky
B.vVZ - Posileni vztaht se zakazniky "Budujeme logjalitu" (R2)
B.EE - Eticky rozmér spoluprace "Ddvd smysl nasi prdci” (R3)
C. Vybér organizaci
T R "SnaZime se zamérit na viceleté
SP- Strategické priority s
C.SP Dlouhodobé hori & N P . Z projekty s adekvdtnim
ouhodobé orizontem 5+ le financovénim" (R8)
Sp Strategické priority-Reakce
) 3 na aktualni spolecenské "Pomoc po povodnich" (R5
Kratkodobé , P pop i
vyzvy
C.0D ) Osobni doporugent ”Konzu/'tujemle s nasimi ;’)’artnery v
neziskovém sektoru " (R3)
s vy "Pod| jond Simi
C.LO - Lokalni zaméreni 0 po,fa regiont s nasimi
zdvody" (R6)
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D. Hodnoceni seriéznosti

D.Z - Zastita "Podpora pod zdstitou mésta” (R5)
(o "zohledriuj i partnerské vztah
D.PE - Prezentace/vystupovani zonlednueme ! par,,ners e vetany
organizace" (R7)
D.ZH i Zkuenosti "Jaké jsou zkusenosti v dané oblasti"
(R5)
D.RF ) Reference od ovérenych "Konzultujeme s Clovékem v
) partnerd tisni" (R3)
E. Prezentace neziskovych
organizaci
E.AU - Autenticita sdéleni "PFibéhy z redlného Zivota" (R8)
E.PR - Pfibéh "Videa s beneficienty" (R6)
E.PE ) Prezentace sim sebe "pro zviditelnénijejicl"h prdce a ziskdani
podpory" (R7)
E.VI | VI-Grafika Vizual "Infografiky s dopadem" (R2)
VI-
. Multimedialni obsah "ReportdZe z terénu" (R6
Foto/Video P (RE}
"prezentovdn neotrele, nevtiravé at jiz
E.MO - Modernost formou socidlnich siti, ¢i pres
napriklad podcasty." (R8)
Jasnost, srozumitelnost a <
E.JA - y "Zadny odborny Zargon" (R3)
strukturovanost sdéleni
F. Hodnoceni efektivity
ME- Méfitelné ukazatele (pocet
F.ME o, . . . (p "Ndvratnost investice 1:3" (R8)
Kvantitativni lidi, financ¢ni ROI)
ME Méritelné ukazatele
L, kvalitativni dopady (zména v "Zvyseni gramotnosti o 15%" (R3)
Kvalitativni iy
komunité)
F.NA - Naplnéni ambici ”umozvﬁflj.e, Or?fr,'izac.im re,’,alizovat
ambicioznéjsi projekty" (R5)
F.ZI - Zpétna informace - vazba "zpétnd vazba od cilové skupiny" (R4)
G. Negativni zkuSenosti
G.KO - Komunikacni obtize "Nejasné instrukce" (R1)
, Zmény harmonogramu -
G.ZH | ZH-Termin y B g "Zpozdeni kvili covidu" (R5)
termin
. Zmény harmonogramu -
ZH-Rozpocet y N g "Nepldnované ndklady" (R2)
rozpocet
G.Cl i Cile nesolnén "V fetézci spoluprdce nevysel ¢ldnek a
) P y nenasel se ndhradnik" (R3)
H. Vyhody sponzoringu pro
sponzora
P "lepsi vztahy s mistnimi
H.PR Posileni reputace komunitami® (R1)
I. Typy projektt
1.SO - Socialni projekty "Podpora détskych domovii"” (R5)
1.vzZ - Vzdeélavani "AngaZujeme se ve vzdéldvdni" (R7)
1.ZP - Zivotni prostfeni "Vysadba 10 000 stromi" (R6)
I.LKU - Kultura "v podpore oblasti kultury" (R7)
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"projekty a organizace, které resi

I.SP Sport znevyhodnéni na poli dostupnosti
sportu" (R8)
J. Postup pfi rozdélovani
prostredku
J.RF Rozpocet Fixni
1.DP Dle potteby "Museli jsme také navysit rozpocet."
(R2)
K. ESG integrace (vyhoda pro
sponzora)
K.SP Strategicky podstatné "ESG je jadrem nasi CSR" (R8)
"Podpora neziskovych organizaci ndm
K.IE Integrace ESG pomdhd naplriovat socidlni a
environmentdlIni aspekty ESG" (R7)
Doplnkova aktivita k hlavni
K.DO opinkova akt _t_a a "Vedlejsi benefit spoluprdce" (R4)
strategii
2z Zapojeni zaméstnancl ”zamérv‘fj..eme navpmj ekt.)f,nawzvené
nasimi zaméstnanci" (R7)
KO Komunikace Otevienou a pfimou. (R7)

(zdroj: vlastni)

Nasledné byla provedena frekvencéni analyza, kterd urcovala ¢etnost vyskytu jednotlivych

kategorii a podkategorii v rozhovorech. Tento krok umoznil identifikovat nejcastéji

diskutované faktory a porovnat je mezi jednotlivymi participanty.

Aby byla zajisténa validita analyzy, bylo pouZzito troji kddovani, kdy se rozhovory kodovaly

na tfikrat od pocatku, aby byla jistota spravného posouzeni vazeb. Tato metodologie

zajistuje systematicky a transparentni proces analyzy dat, ktery vede k validnim a

relevantnim vysledkiim. Systematické kodovani umoziiuje hlubsi pochopeni faktori

ovlivityjicich sponzoring neziskovych organizaci z pohledu firem.
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3.3 Kvantitativni vyzkum

3.3.1 Design vyzkumu

Pro dosazeni vSech cilli diplomové prace byl zvolen kvantitativni vyzkumny pfistup
vyuzivajici anonymni dotaznikové Setfeni. Tato metoda umoziuje efektivné oslovit vétsi
pocet respondentt v relativné kratkém casovém horizontu, coz odpovida potiebam oslovit
velkou mnoZinu darcti. Strukturovany dotaznik zahrnuje uzaviené otazky s vybérem, skalou

a moznost oteviené dopliujici odpovédi.

Ackoliv tato metoda pfinasi vyhodu v podobé¢ Sirokého zdbéru, jeji hlavni nevyhodou je
omezena hloubka ziskanych odpovédi. Oteviené otazky bez moZnosti dodatecného
dotazovani neposkytuji tak bohaté a detailni informace, jaké by bylo mozné ziskat naptiklad
pti osobnim rozhovoru. Tento nedostatek byl castecné kompenzovan peclivym a podrobnym

zpracovanim dotazniku.

Je tfeba mit na paméti, ze kvalita ziskanych dat mize byt ohrozena, pokud jsou otazky
nevhodné formulovany nebo je dotaznik pfili§ dlouhy. V takovém ptipadé hrozi, ze
respondenti ztrati trpélivost a jejich odpovédi budou méne promyslené a méné kvalitni. Pti
tvorbé dotazniku je proto nutné vénovat zvlastni pozornost jeho struktute, délce a formulaci

otazek, aby se maximalizovala validita ziskanych dat.

Hlavni vyzkumna otazka: Které faktory a prvky znacky ovlivituji rozhodovani darct o

podpoie konkrétni neziskové organizace?

3.3.2 Struktura dotazniku

Dotaznik se zamétuje na darcovské chovani, postoje a preference respondentli ve vztahu k
neziskovym organizacim. Uvodni ¢ast shromazd’uje zakladni demografické tidaje. Néasledng
se dotaznik vénuje otazkam tykajicim se finan¢ni podpory neziskovych organizaci, vcéetné
vyse ro¢nich ptispevk.

Dale zkouma faktory ovlivitujici rozhodnuti darovat — napiiklad transparentnost organizace,
divéru v jeji vedeni, osobni zkuSenost nebo medialni pokryti. Tyto faktory respondenti
hodnoti na skale od -3 do 3, kde 0 vyjadifuje neutrdlni postoj. Nasleduji otizky na
divéryhodnost neziskovych organizaci a identifikace klicovych aspekti, které ji ovliviuji,
jako jsou transparentni financni zpréavy, certifikaty nebo historie organizace. Sleduje také
vyznam spoluprace neziskovych organizaci s firmami, vefejnymi institucemi a médii a jeji

dopad na divéru respondentd.
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Dalsi ¢ast se vénuje komunika¢nim kandltim a vlivu influencert ¢i celebrit na rozhodovéani
o darovéni. Respondenti uvadéji, jaky typ obsahu je pii sledovani neziskovych organizaci
nejvice zajima —naptiklad aktuality, ispéchy projekti nebo vzdélavaci materidly. Zavérecna
¢ast se zamétuje na faktory, které respondenty odrazuji od darcovstvi, a na oblasti ¢innosti
neziskovych organizaci, které podporuji. Dotaznik rovnéz zkouma motivace k darovani, jako

jsou osobni hodnoty, medialni kampané nebo daniové vyhody.

3.3.3 Metodika Setfeni a zpracovani dat

Dotaznikové Setteni probihalo od 1.2.2025 do 15.3.2025. Dotaznik byl sestaven a uvetejnén
ptes platformu my.survio a rozesilan online. Cilem bylo ziskat odpovédi od 150 respondentd.
Celkem se ziskalo 156 vyplnénych dotaznikti, z toho bylo 26 odpovédi vyrazeno z diivodu
uvedeni fiktivniho véku (respondenti uvedli opakované vék 15 a 16 let) a souCasné
nevyplnéni vétSiny polozek dotazniku, coz by mohlo vyznamné zkreslit validitu ziskanych

dat.

Ziskané odpovédi byly pfed hodnoceny v platformé survio, ve které byl dotaznik zhotoven.
Vsechna data byla stazena v Excelu a pro ptfesné vyhodnoceni byla nasledné zpracovana v

programu Microsoft Office Excel. Vysledky dat byly zobrazeny pomoci grafii a tabulek.
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IL. PRAKTICKA CAST
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4 VYSLEDKY KVALITATIVNIHO SETRENI

4.1 Charakteristika participanti

Na vyzkumu se podilelo osm participanti, jejichz podrobnéjsi charakteristiky jsou uvedeny
nize.

R1: Participant, muz ve véku 38 let, je zastupce spolec¢nosti plisobici ve stfedni a zdpadni
Evropé, je jednou z nejvétsich firem v Ceské republice s piiblizné 30 600 zaméstnanci. Firma
se primarné vénuje energetickym sluzbam. V poslednich letech klade diiraz na udrzitelnost

a pfechod k ¢istym zdrojim energie.

Spolec¢nost je znama svou rozsahlou sponzorskou ¢innosti a patii mezi nejveétsi firemni darce
v CR. Prostfednictvim své nadace a pfimych darii vénuje roéné stovky milionii korun na
podporu neziskovych organizaci a mistnich komunit. V roce 2023 ¢inily celkové finan¢ni
dary skupiny ve které piisobi 499 milionti K&, pticemz podporuje projekty v oblastech jako

vzdélavani, kultura, sport, ochrana zivotniho prosttedi a rozvoj obCanské spole¢nosti.

R2: Participant, muZ ve véku 42, je zastupce finanéni skupiny pisobici v Ceské republice a
na Slovensku, zaméstnavajici priblizn€ 8 000 lidi. Spole¢nost poskytuje komplexni financni

sluzby. Klade diiraz na digitalizaci.

Firma je také aktivni v oblasti spole¢enské odpovédnosti a filantropie. V roce 2023 vénovala
64 milioni K¢ na podporu neziskovych organizaci a spoleCensky prospésné projekty.
Zameétuje se predevsim na podporu vzdélavani, finanéni gramotnosti, ekologie a zdravi déti.
Spolupracuje s riiznymi neziskovymi organizacemi a podporuje projekty v oblastech

kultury, sportu a ochrany zivotniho prostiedi.

R3: Participant, Zena ve véku 36, je zastupce instituce, kterd zamé&stnava ptiblizné 10 400

lidi. Mezi jeji hlavni produkty patii finan¢ni sluzby.

Aktivné se angazuje v riznych oblastech spolecenské odpovédnosti a podpory. Zaméiuje se
predevs§im na finan¢ni vzdélavani a gramotnost, kde provozuje programy pro déti a
spolupracuje s univerzitami. V ramci socialni odpovédnosti podporuje neziskovy sektor a
socialni podnikani. Klade diraz na udrzitelnost a ochranu zivotniho prostiedi. Usiluje o
komplexni ptistup k udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti s cilem prispivat k dlouhodobé
prosperité jednotlived, firem i komunit v Ceské republice. Jeji nadace v roce 2022 rozdélila

145 milionu K¢.
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R4: Participant, muz ve véku 36 let, je zastupce spolecnosti, jez je pfedni hra¢ na trhu
zabavy, spolecnost se rozrostla na mezinarodni uroven. V soucasnosti plisobi v péti
evropskych zemich a zaméstnava priblizné 5 000 az 6 000 lidi. Klade diraz na inovace a
digitalizaci svych sluzeb, pfi¢emz nabizi jak kamenné pobocky, tak online platformy pro své

zakazniky.

Firma je vyznamnym partnerem v oblasti sportu. Sponzoruje fotbal s ro¢nim ptispévkem
blizicim se 80 milionim korun. Krom¢ toho podporuje i dalsi sportovni kluby a udélosti v
regionech svého plsobeni. Nelze dohledat presné ¢astky, ale 1ze predpokladat, ze se jedna o

vyznamné ¢astky v fadu desitek miliont korun ro¢né.

RS: Participant, muz ve v€ku 40 let, je zdstupce financni instituce, kterd zaméstnava
piiblizn€ 7 500 lidi. Poskytuje Sirokou Skalu finan¢nich sluzeb. Zamétuje se na digitalizaci

a inovace.

V oblasti spolecenské odpovédnosti je aktivni zejména prostfednictvim své nadace, kterd v
roce 2023 rozdélila témét 20 miliontt K¢ na podporu riznych projekta. Tyto prostiedky Sly
napiiklad na pomoc rodinam a détem, paliativni pé¢i nebo environmentalni projekty.
Celkové nadace za dobu svého plsobeni podpotila témet 1 600 projekta a rozdélila vice nez

250 milionu K¢&.

R6: Participant, Zena ve véku 42 let, je zastupce jednoho z nejvétsich zaméstnavatelti v CR.
Firma zaméstnava pfiblizné 35 000 lidi v Ceské republice a piisobi v nékolika dalsich zemich

po celém svété. Klade diiraz na inovace, digitalizaci a udrzitelny rozvoj.

Spolecnost v roce 2023 vénovala prostfednictvim svého nada¢niho fondu 103,8 milionu K¢
na podporu raznych projektl v regionech, kde ptsobi. Tyto prostiedky byly vyuZzity na
rozvoj obcanské spolecnosti, podporu vzdélavani, ochranu zivotniho prosttedi a zlepSovani
kvality zivota v mistnich komunitdch. Krom¢ toho firma poskytuje 1 nefinan¢ni podporu,
napiiklad ve formé zapijCeni vozidel neziskovym organizacim nebo zapojeni svych

zaméstnancil do dobrovolnickych aktivit.

R7: Participant, Zena ve v&ku 38 let, je zadstupce prumyslové-technologické skupiny
zamé&stnavajici vice nez 10 000 lidi, pisobi globdlné¢ v oblastech strojirenstvi,
automobilového, Zelezni¢niho, leteckého a obranného primyslu. Skupina se zamétuje na

inovace, technicky vyvoj a exportni ¢innost.
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V roce 2022 skupina podpoftila rizné socidlni projekty, komunitni aktivity a vzdélavani. V
roce 2025 byl zaloZen nada¢ni fond s rozpoctem 30 milioni K& na podporu komunitnich

projekti, hasicskych sborti a technickych talentt.
R8: Participant, muz ve véku 43 let, je zastupce energetické skupiny patiici mezi nejveétsi
Ceské firmy z hlediska trzeb. Spole¢nost zaméstnava ptiblizné 15 000 lidi a ptisobi v nékolika

evropskych zemich, véetné Ceské republiky, Slovenska a dalich.

Spolecnost se angazuje v oblasti spoleCenské odpovédnosti, aktivné podporuje technické

vzdélavani a také riizné projekty v regionech, kde ptisobi.
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4.2 Identifikace nejsilnéjSich faktori v rozhovorech

Rozhodovani o sponzoringu je komplexni proces, ktery zahrnuje rtizné faktory, motivy a
kritéria. Tyto prvky jsou vzdjemné propojené a vytvareji systém, jehoz centralnim bodem
jsou faktory rozhodovéani. Nasleduje ptehled jednotlivych kategorii a jejich vztaht

v mySlenkové mapé¢.
A. Faktory rozhodovani o sponzoringu

Tato kategorie je klicova, protoze ovlivituje vSechny ostatni oblasti. Mezi hlavni vlivy

patfi:

e Motivy pro sponzoring (B): Naptiklad spole¢enskd odpovednost, ktera vychdzi z
rozhodovacich faktort.

e Vybér organizaci (C): Kritéria jako lokalita nebo strategické priority.

o Hodnoceni seriéznosti (D): Proveéfovani divéryhodnosti a transparentnosti.

e Prezentace neziskovych organizaci (E): Jasnd komunikace a autenticita jako
klicové faktory.

o Hodnoceni efektivity spoluprace (F): Zaméfeni na métitelné efekty a dlouhodoby
dopad.

e Negativni zkuSenosti (G): Problémy jako zména harmonogramu nebo nedodrzeni
dohod.

B. Motivy pro sponzoring

Motivy vychézeji z faktorti rozhodovani (A) a zahrnuji:
e Spolecenskou odpovédnost.

e Zlepseni image firmy.

e Posileni vztahii se zakazniky.

Tyto motivy jsou propojeny s:

e Vyhodami pro sponzora (H): Napiiklad posileni reputace nebo inovace v

marketingu.
C. Vybér organizaci

Vybér organizaci je ovlivnén faktory rozhodovani (A) a zahrnuje kritéria jako:
o Lokalita.
o Strategické priority.

e Doporuceni.
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Propojeni existuje s:

o Typy ¢innosti neziskovych organizaci (I): Napiiklad vzdélavani, socidlni projekty

nebo ochrana zivotniho prostiedi.

D. Hodnoceni serioznosti

Hodnoceni seridznosti zahrnuje provérovani divéryhodnosti organizaci a je propojeno

s:
e Prezentaci neziskovych organizaci (E): Ta ovliviiuje vnimani seriéznosti.
o E. Prezentace neziskovych organizaci

Prezentace hraje vyznamnou roli pfi hodnoceni efektivity spoluprace (F). Klicovymi

faktory jsou:
e Jasna komunikace.

e Vizualni atraktivita.

F. Hodnoceni efektivity spoluprace

Tato kategorie souvisi s prezentaci neziskovych organizaci (E) a je ovlivnéna
negativnimi zkuSenostmi (G), jako jsou problémy pii realizaci projekta.

G. Negativni zkuSenosti

Negativni zkuSenosti zahrnuji:

e Komunikaéni obtize.

e Zmény harmonogramu.

e Nesplnéni cild.

Tyto zkuSenosti ovliviiuji hodnoceni efektivity spoluprace (F).

H. Vyhody pro sponzora

Vyhody vychézeji z motiva pro sponzoring (B) a zahrnuji:
e Posileni reputace.

e Obchodni vztahy.

Propojeni existuje s:

e ESG integraci (K): Reflektuje strategické zapojeni do udrzitelného rozvoje.

I. Typy ¢innosti neziskovych organizaci

Cinnosti zahrnuji oblasti jako vzdé&lavani, kultura nebo sport. Jsou propojeny s ESG

integraci (K), protoze Casto napliiuji cile ESG.
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J. Postup pri pridélovani prostredku
Postupy zahrnuji naptiklad fixni rozpoc€ty nebo grantové programy. Tyto procesy
ovlivituji ESG integraci (K).

K. ESG integrace

ESG integrace strategicky propojuje vSechny ptedchozi kategorie a odrazi dlouhodobé
cile firem v oblasti udrzitelného rozvoje a jedna se o jeden z divoda toho, co

sponzorstvi piinasi spolecnostem.

Centralnim bodem systému je kategorie A — faktory rozhodovani, které¢ ovliviuji vétSinu
ostatnich oblasti. ESG integrace piedstavuje strategicky ramec, jenz propojuje vSechny

kategorie a zdiirazituje vyznam udrzitelného rozvoje v ramci rozhodovani o sponzoringu.

/
#

yd

#

Obrazek 3 Mapa hlavnich kategorii a jejich propojeni
(zdroj: viastni)

Analyza osmi hloubkovych rozhovort se zastupci Ceskych spolecnosti odhalila deset

hlavnich faktorti z hlediska Cetnosti ve vSech rozhovorech a dvanact hlavnich faktort podle

vvvvvv

rozhodovéani firem o sponzoringu neziskovych organizaci:
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Soulad s hodnotami spolecnosti - A.SH (34 zminek, 8 rozhovor): Firmy hodnoti rezonanci

aktivit s firemni kulturou a ESG strategii.

Dopad a efektivita projekti — A.DE (32 zminek, 8 rozhovorti): Pozadavek na métitelné

cile a dlouhodoby spolecensky dopad. A zaroven samotna meftitelnost — F. ME

Transparentnost hospodareni a komunikace — A. TP (29 zminek, 8 rozhovorti): Dlraz na

otevienost v nakladani s prostiedky a pravidelné reporty.

Provérovani duvéryhodnosti organizace — A.PD (24 zminek, 7 rozhovort): Kontrola

historie projekti, kvality managementu a finan¢ni stability.

Spolecenska odpovédnost — B.SO (19 zminek, 7 rozhovort): Vnimani sponzoringu jako

povinnosti vi¢i komunitdm. Tento faktor se prolina s integraci ESG — IE.

Dalsi vyznamné faktory zahrnuji zapojeni zaméstnancii — ZZ, lokalni zaméteni projektt —
C.LO, dlouhodobé partnerstvi — A.LP, kvalita komunikace — KO a zplisob prezentace

prostiednictvim ptibéht — E.PR, které zminilo 5 sponzorti.

Zjisténi ukazuji, Ze rozhodovaci proces firem ma téistupnovou strukturu: 1) Eticky filtr
(hodnotovy soulad + davéryhodnost), 2) Strategickd evaluace (dopad + lokalita), 3)
Operativni implementace (transparentnost + komunikace). Nasledujici kapitola detailné
analyzuje interakce téchto faktorti a jejich dopad na podobu moderniho firemniho

sponzoringu.
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Pocetné nejcastéji zminované faktory
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Tabulka 2 Legenda ke grafim
A.SH Soulad s hodnotami spolecnosti C.LO Lokalni zaméreni projektd
ATP Transparentnost hospodareni a komunikace F.ME Méritelné efekty spoluprace
A.DE Dopad a efektivita projektd E.PR Prezentace pribéhy
A.PD Provérovani davéryhodnosti organizace IE Integrace ESG do strategie
B.SO Spolecenska odpovédnost jako motivacni faktor | A.LP Dlouhodobé partnerstvi
Y4 Zapojeni zaméstnancC do projektd KO Kvalita a styl komunikace

(zdroj: vlastni)
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4.3 Detailni vyhodnoceni rozhovoru

4.3.1 Soulad s etickymi hodnotami a zamérenim spole¢nosti

vvvvvv

spolecnosti je soulad s hodnotami. Tento zavér vyplyva z explicitnich vyjadieni vSech
participanttl, ktefi tento aspekt v riznych formulacich zdlraziiovali. Hodnotovy soulad neni
vniman jako pouha formalita, ale jako zdkladni stavebni kdmen Uspésné a smysluplné
spoluprace. V odpovédich participantl je vniman dvojim zptsobem. Jedni jej berou jako
eticky soubor hodnot toho, na jaké vin¢ spoleCnosti jsou a projevuje se to naptiklad
popisem toho, koho by nepodpofili. Druzi to vnimaji vice jako oblasti, na které se
zaméruji.

Zastupci spolecnosti opakované zduraznuji, ze podpora neziskovych organizaci musi
zapadat do celkového ramce firemni kultury a dlouhodobych strategickych cilii. Tento
pozadavek je patrny naptiklad z vyjadieni R6: "V nasi spolecnosti klademe diiraz na to, aby
podpora neziskovych organizaci byla v souladu s oblastmi, kterym se venujeme." Z toho
plyne, ze firmy nepodporuji neziskové projekty nahodile, ale cilené, s ohledem na oborové

zaméteni a dlouhodobou vizi spole¢nosti.

vvvvvv

organizace pro nase hodnoty. Musi to byt néco, co se hodi do naseho dlouhodobého
zamereni a co ma skutecny smysl." Tento soulad zajistuje, Ze sponzoring neni pouze

jednorazova akce, ale soucast dlouhodobé firemni strategie.

Zajimavym zjisténim je, ze krom¢ firemniho souladu s hodnotami hraje v rozhodovacim
procesu roli i osobni soulad s hodnotami manazerti. R8 to ilustruje na piikladu pocitu:
"Projekt vam musi sedet, od prvniho okamziku musite mit pocit, Ze jej chcete udélat a Ze to
maji byt tito lidé, kteri za nim stoji." Tato citace odhaluje, ze 1 subjektivni aspekty, jako
osobni sympatie a piesvédceni, mohou ovlivnit rozhodovani o podpote konkrétni neziskové

organizace.

V rozhovorech je soulad s hodnotami vniman také jako soucast strategickych priorit.
Firmy si vybiraji takové oblasti podpory, které zapadaji do jejich celkového ,,portfolia“
spolecensky odpoveédnych aktivit. R1 to potvrzuje: "Zamerujeme se na projekty v oblastech,

které jsou pro nas prioritni, jako je vzdéldavani, ochrana Zivotniho prostredi a inovace v
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energetice." Podpora neziskovych organizaci se tak stava soucdsti dlouhodobé vize a

strategie firmy.

Ditlezitym aspektem je i1 negativni vymezeni, tedy vymezeni aktivit, které firmy nikdy
nepodpofi. Tato vyjadieni ukazuji na snahu firem chranit svou reputaci a hodnoty. R8 to
formuluje jednoznacné: "Nikdy bychom nespojili jméno nasi spolecnosti s hodnotami, jez
nekopiruji ty nase." Podobné R6 zdUraznuje: "Nepodporime organizace, jejichz aktivity jsou
v rozporu s nasi strategii udrZitelnosti." Negativni vymezeni ukazuji hodnotové orientace
firem a jejich snahy o autenticitu a soulad s vlastni identitou. R4 to dopliuje: "Vyhybame se
podpore organizaci spojenych s politickou agitaci nebo propagaci hazardu mimo
regulovany ramec." RS zase dodava: "Nepodporujeme organizace, jejichz cinnost je v
rozporu s nasimi hodnotami, jako je diskriminace, neetické praktiky nebo porusovani
lidskych prav." Toto vyjadieni ukazuje, ze firmy se fidi etickymi standardy a dbaji na to, aby

jejich podpora nebyla spojena s negativnimi jevy.

Vzhledem k témto zjisténim lze konstatovat, ze soulad s hodnotami neni pro tyto firmy jen
prazdné heslo, ale zasadni kritérium, které ovliviiuje rozhodovani o sponzoringu. Firmy se
snazi o autenticitu, dlouhodoby dopad a méfeni vysledkd, a zaroven aktivné chrani svou

reputaci tim, ze odmitaji spojeni s hodnotami, které jsou v rozporu s jejich firemni identitou.

4.3.2 Transparentnost

Zatimco soulad s hodnotami je zdkladnim kamenem pro vybér partneri,
transparentnost je nutna pro udrZeni téchto partnerstvi. Z rozhovorii jednoznacné
vyplyva, Zze transparentnost neni pouze zadouci, ale pfimo nezbytna pro efektivni a
smysluplnou spolupraci. Firmy vyzaduji detailni a pravidelny reporting o vyuziti
financ¢nich prostiedk, otevienou komunikaci o piipadnych problémech a celkovy vhled do

fungovani podporované organizace.

Vyznam transparentnosti nejlépe ilustruje vyrok participanta R8: "Jednim slovem absolutni.
Bavime se o neziskovéem sektoru, kde transparentnost je jesté vyssim meritkem nez u
ostatnich subjektii." Toto vyjadieni podtrhuje fakt, Zze v neziskovém sektoru je
transparentnost vnimana jesSté kritictéji nez v komeréni sféfe, coz souvisi s principy
odpovédného nakladani s vefejnymi a svéfenymi prostiedky a posilovanim

divéryhodnosti organizace.

Spolec¢nost R4 klade "Diiraz na otevienost a pravidelné informace, ktery nam umoznuji

sledovat dopad nasi podpory a zajistit odpovédné nakladani s prostredky." Dulezitost
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pravidelného a otevieného informacniho toku zdlraziuji vSechny oslovené spolecnosti.
Konkrétné je zdliraziiovano (R7), ze chtéji mit "Jasnou predstavu, jak jsou prostiedky
vyuzivany", o¢ekéavaji "pravidelny reporting a urcity prehled o tom, co se déje s témi penézi

nebo vécmi, co jsme darovali."

Kromé celkového reportingu klade vétSina spolecnosti diiraz na financni transparentnost,
ktera zahrnuje ,,Transparentni hospodareni organizace, verejné dostupné ucetni zaverky a
srozumitelné informace o vyuziti poskytnutych prostiedki.” (R2). Spole¢nost R3 dokonce
pristupuje k hodnoceni divéryhodnosti organizaci "S peclivosti bankére." a analyzuje

"Financni zdravi organizace, véetné stability prijmii a efektivity vyuziti zdroju."

Transparentnost zaroven slouzi jako nastroj Fizeni rizika pro sponzorské spolecnosti.
Diky detailnimu vhledu do fungovani organizace mohou efektivnéji sledovat dopad své
podpory, identifikovat potencialni problémy a zajistit odpovédné nakladani s prostiedky
uvedli R4 a R6. V neposledni fad¢ je transparentnost vnimana jako zaklad pro budovani
dlouhodobych a udrzitelnych partnerskych vztahli. Spole¢nost R2 zdlraziuje, ze "Tato
transparentnost je pro nas zarukou diveryhodnosti a efektivniho vyuziti prostredkii."
Spolecnosti, které splituji tyto pozadavky, maji veEtsi Sanci ziskat a udrzet si podporu

sponzoru a dosdhnout tak svych cilt.

4.3.3 Dopad a efektivita

Dosazeni méritelného dopadu a prokazani efektivity je pro sponzory dilezité pro
zhodnoceni smysluplnosti investice do neziskové organizace. Zatimco transparentnost
predstavuje nastroj k budovani davéry, prokazatelny dopad je pro sponzory dikazem, ze
jejich podpora vede ke skutenym a pozitivnim zménam ve spolecnosti. Firmy nechtéji
pouze "davat penize", ale chtéji vidét, ze jejich financni prostiedky jsou efektivné vyuzivany
a pfinaseji konkrétni vysledky.

Participant RS prohlésil: "Zameérujeme se na efektivitu a dopad projektii. Podporujeme
organizace, které maji potencial prinést dlouhodobé systéemové zmeény. Chceme videt
konkrétni vysledky a skutecné zlepseni v oblastech, kterym se venuji." Pro RS tedy neni

podstatnd jen Cinnost, ale predevsim jeji dopad na spole¢nost. Podobné R7 tika: "Pokud
vidime, Ze projekt mé smysl a ptfinasi realné vysledky, jsme otevieni pokra¢ovani."

VSichni participanti zdlraziuji, Ze chtéji vidét jasné stanovené cile projektu a méritelné
indikatory, kter¢ umozni objektivné posoudit jeho uspéSnost. R4 to vyjadiuje slovy:

"Vybirame si takové projekty, které maji potencial oslovit Sirsi komunitu nebo prinést
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dlouhodoby dopad." Pro nékteré spoleCnosti je dilezité cileni na projekty s SirSim
dopadem. Sponzory nezajimaji vagni sliby, ale konkrétni data a fakta, které prokazuji, ze
organizace dosahuje svych cili. Kromé kratkodobych vysledkli se sponzoti zaméfuji i na
dlouhodoby dopad a udrzitelnost projekti. Cht&ji podporovat organizace, které se
nesoustiedi pouze na "hasicské" feSeni aktudlnich problémd, ale usiluji o systémové zmény,
které povedou k trvalému zlepseni situace a dlouhodobé spolupraci na nich. Je snaha o to,

aby 1 po ukonceni spoluprace, projekt daval smysl.

Sponzory zajima4, jak organizace tidi rizika a jak efektivné vyuziva svétené prostiedky. R2
uvadi: "Zajima nas téma projektu, se kterym organizace prijde, jak je promysleny a jak dany
projekt zapada do nasi nastavené strategie." Rozhoduji se 1 na zékladé planu a tématu

projektu.

4.3.4 Divéryhodnost

Diivéryhodnost organizace je dalSim prvkem, na kterém se spolecnosti shodly. Ovéiuji jej
na zaklad¢ historie, referenci a kvality managementu. R5 "Pri rozhodovaini, zda se
spolecnosti zacneme spolupracovat a tedy, jestli ji ditverujeme se divame na historii
spolecnosti, jeji spoluprdce. Ditveru vylepsuje zavedend spolecnost, nebo jeji vedeni. Zalezi
také na oblasti, pokud se jedna o néco specifického, je diilezité zastoupeni a spoluprdce s
odborniky.“ R7 zdurazije: "Chceme mit jistotu, Ze prostiedky budou vyuzity tam, kde je to
opravdu potieba, a Ze organizace to ma pod kontrolou." Toto vyjadieni podtrhuje potfebu

ujisténi, ze finan¢ni prostfedky budou spravovany odpovédné a efektivné.

Participant R8 konstatoval "Mezi dulezZité a nebojim se Fici, ze zasadni parametry,
povazujeme diivéryhodnost organizace..." Tyto kombinace naznacuji komplexni proces,

ktery zahrnuje jak finan¢ni analyzu, tak i zhodnoceni etického rozméru a zdméru organizace.

4.3.5 Lokalnost

Spolecnosti, které chtéji podporovat rozvej regioni, ve kterych piisobi, zminuji lokalnost.
"Prioritneé podporujeme projekty v regionech, kde mame vyrobni zavody." tikda R6.
Explicitné lokalitu zminili R1, R2, R3, R6 a R7: "4 taky je pro nds dilezita lokdlni
angazovanost.“ (R2). R3, R4 a RS jej zminili ve formé komunity, ve které ptsobi. "Podpora
neziskovych organizaci je nedilnou soucdsti nasi strategie spoleCenské odpovédnosti.

Pomdha nam nejen pozitivné ovliviiovat komunity, ve kterych piisobime, ale take posilovat
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nasi znacku jako odpovédného partnera.* (R4) Pro tyto spolecnosti je tedy duilezita i oblast,

ve které chtéji sponzorovat neziskové organizace.

Da se ptedpokladat, ze podpora projektl v blizkém okoli zlepSuje vztah s mistnimi obyvateli.
To umoziuje kladngjsi postoj v okamziku, kdy se mistni maji vyjadrit naptiklad k rozsiteni
firmy. Sponzoring lokalnich iniciativ pfispivd k pozitivnimu vniméni znacky mezi
zameéstnanci, ktefi Casto sami ziji v daném regionu, ¢imz se posiluje jejich loajalitu a
soundlezitost s firmou. Lokalni angazovanost tak napliiuje nejen spolecenskou, ale i

strategickou roli v ramci celkové znackové identity firem.

4.3.6 Interni vliv

Pro firmy je diilezité zapojit své zaméstnance do aktivit spojenych s podporou neziskovych
organizaci. To miize zahrnovat dobrovolnictvi, nominace organizaci, poskytovani darti nebo
realizaci vlastnich projektd uvedli R7 a RS5. Nékteré spole¢nosti maji specidlni programy,
kde mohou zaméstnanci sami nominovat organizace (R5), nebo matchingové fondy, které
zdvojnasobuji sbirky zaméstnancli pro neziskovky (R2). R7 zminuje podporu projekti
navrzenych zaméstnanci, coz sice neni zcela unikatni, ale tvofi to na aktivni zapojeni
zameéstnancil. "Také se zamérujeme na projekty navriené nasimi zaméstnanci, abychom

podporili jejich iniciativy a zajmy.*
4.3.7 Rizeni rizik

Zajimavou zminkou pfi rozhodovani o sponzoringu je Fizeni rizik. Zde je brana v tivahu
zejména reputace sponzorské firmy. Zminili ji R1, RS a R6. Spolecnosti se vyhybaji
podpote organizaci, jejichz ¢innost by mohla byt v rozporu s jejich hodnotami, nebo by
mohla mit naptiklad negativni dopad na Zivotni prostiedi. R6 uvadi: "Nase spolecnost
nepodpori organizace, jejichz aktivity jsou v rozporu s naSimi firemnimi hodnotami a
strategii udrzitelnosti." Znovu se tedy zminuji hodnoty, kdy kazda spolecnost ma své
zamefeni a u zadné neptfipada v Gvahu sponzorstvi neziskové spolecnosti, ktera s ni

nesouzni, nebo dokonce néco poskozuje.

Kromé vyse uvedenych faktorG hraji roli i osobni doporuceni a reference. Firmy se
spoléhaji na doporuceni od partnerit a dalSich davéryhodnych zdrojii, aby si ovéfily
diivéryhodnost organizaci. Pro R2 hraji reference velkou roli a vyzaduje, aby organizace

meéla vefejné piistupnou vyrocni a finan¢ni zpravu nejméné za dva roky.
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4.4 Motivace sponzori

Vsechny faktory, rozhodujici o tom, Ze firmy chtéji pravé tyhle neziskové spolecnosti
sponzorovat, propojuje motivace sponzorskych spole¢nosti. Motivace firem k podpote
neziskovych organizaci jsou mnohostranné a zahrnuji jak etické a spolecenské
odpovédnosti, tak i strategické a obchodni cile. Firmy nevnimaji tuto podporu jen jako
charitativni aktivitu, ale jako investici do budovani lepsi spolecnosti, posilovani znacky a

naplnovani dlouhodobych cilt.

Hlavnim motivem je spole¢enska odpovédnost a snaha vracet spoleCnosti, ve které firmy
podnikaji. R7 to vyjadtuje slovy: "Podpora neziskového sektoru je pro nds spolecenska
povinnost a tu bereme vazné. Jako velka firma mame zodpovédnost vracet spolecnosti, ve
které podnikame." R8 dodava: "Nasim cilem nemuzZe byt pouze tvorba zisku, ale

spoluzodpovédnost za prostiedi, v nemz podnikame, piisobime a Zijeme."

Podpora neziskovych organizaci pomahéd firmdm napliiovat socidlni a environmentalni
aspekty ESG. "Sponzoring je vniman jako strategicky podstatny pro dosazeni cilii v oblasti
udrzitelnosti a spolecenské odpovednosti." uvedli R2 a R1. Firmy se zaméfuji na projekty,
které prispivaji k udrzitelnému rozvoji a feseni spolecenskych vyzev sdélili RS a R1. "V
ramci ESG se zamérujeme zejména na socialni pilit, my podporujeme vzdélavani déti a
mladeze prostrednictvim projektii, nebo grantového programu vzdélavaciho fondu." (R6)

rvr

Dalsi motivaci je zlepSeni image a reputace. "Prindsi nam to predevsim moznost pozitivné
ovliviiovat prostredi, ve kterém podnikame. Zaroven to posiluje nasi reputaci jako
odpovédné firmy a pomaha nam budovat lepsi vztahy s mistnimi komunitami." (R1). RS a
R1 jesté dodavaji, ze "Sponzoring miize zvysovat povédomi o znacce a zlepSovat jeji vnimani

u verejnosti a zakazniku."

Neékteré firmy vidi podporu neziskovych organizaci jako soucast smyslu podnikani.
"Podpora neziskovych organizaci je dalsim smyslem podnikani, ktery jim umoznuje vytvaret
hodnoty a mit uspéch i v jinych oblastech nez jen ve financni.*“ (R8). "Spoluprace s
neziskovymi organizacemi vyvazuje aktivity businessu a prinasi pocit naplnéni." uvedli R3
a R7. "Sponzoring miize upeviiovat vztahy s klienty a umoznovat firmé naplitovat vizi byt

bankou, ktera ma pozitivni dopad na spolecnost." (R2)
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4.5 Prezentace neziskové organizace

Ucinnd prezentace je pro neziskové organizace dulezitd. Z rozhovort s predstaviteli

spolec¢nosti vyplynuly nasledujici aspekty k prezentaci.
Autenticita a moderni pristup

Sponzory pritahuji autentické pribéhy a inovativni formy komunikace. R3 zdiraziuje
"Hlavné ty, které jsou autentické a jdou k véci. Libi se nam taky interaktivni kampané, kde
se lidé miizou zapojit — at’ uz sportovni vyzvy, komunitni akce nebo digitalni kampané, které
vyvolaji diskusi." R2 dopliuje "Osobne mé oslovuji formy komunikace, které jsou autenticke,

zalozené na konkrétnich pribezich a vyuzivaji moderni technologie."
Pribéhy s realnym dopadem

Konkrétni ptibéhy a ukazky realného dopadu prace neziskovych organizaci jsou velmi
efektivni. Dle R3 "Nejlépe funguje, kdyz neziskovky ukdzou konkrétni pribéhy a redlny
dopad své prace at’ uz formou videi, fotek nebo primych svédectvi. Lidé se snaz ztotozni s

néecim, co vidi na vlastni oci."
Jasnost sdéleni a kvalita komunikace

RS zduraznuje dulezitost jasné komunikace "Osobné me oslovuji formy komunikace, které

umi predat své poselstvi. Pripadné to, kdy se musi clovék zamyslet a zanechaji tak dopad."

vvvvv r Ve, vevr ]

Vyuziti modernich technologii

R1 povazuje za nejucinnéjsi "Za nejefektivnéjsi povazuji socialni média s kvalitnim obsahem
a viralni kampane." a R3 dopliluje "Technologie posouvaji hranice a umoziuji lidem i
firmam pomahat mnohem pruznéji a efektivnéji. A taky je super videt, Ze neziskovky ¢im dal

vic zapojuji kreativitu gamifikace, socialni site, interaktivni kampane..."
Profesionalita a transparentnost

Zakladni informace a webova prezentace jsou nezbytnou soucasti profesionalni komunikace.
R7 uvadi "Nejde jen o hezky napsanou vizi na webu. Divame se na to, jak organizace

hospodari, jestli je transparentni, jaké ma vysledky a jakou ma povest."
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Storytelling a emocionalni spojeni

R4 potvrzuje ucinnost propojeni piib¢ht s fakty "Za nejefektivnéjsi povazujeme kombinaci
digitalnich kampani a osobnich pribéhiu, které propojuji emoce s fakty. Napriklad
crowdfundingové kampané, které zahrnuji video s pribéhem konkrétniho cloveka nebo

komunity, jsou velmi ucinné."

Efektivni kombinace téchto prvki miize vyznamné zvysit Sance neziskové organizace na

ziskani podpory od firemnich sponzort, bez ohledu na jeji velikost.
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4.6 Identifikace prvka znacky

Vyzkum provedeny v rdmci této diplomové prace identifikoval nejvyznamnéjsi prvky
znacky neziskovych organizaci, které maji podstatny vliv na rozhodovani sponzora pfi

poskytovani podpory. Tyto prvky lze rozdélit do nékolika hlavnich kategorii:
Strategické zaméreni a hodnoty

Zasadnim faktorem pro ziskani podpory je soulad mezi zamétenim neziskové organizace a
cili sponzora. Organizace by méla mit jasnou vizi a dlouhodobé zaméfeni na oblasti, které
koresponduji se sponzorskou ptisobnosti potenciadlniho sponzora. Dillezitou roli hraji také

sdilené hodnoty a etické principy, které by mély byt v souladu mezi organizaci a sponzorem.
1. Zaméfeni organizace: Zaméieni organizace musi byt v souladu s cili sponzora.

2. Hodnoty a etika: Moralni principy organizace by mély byt v souladu s hodnotami

Sponzora.

3. Jasna vize: Dlouhodobé zaméteni na systémové zmény demonstruje strategicky

piistup organizace.
Transparentnost a diivéryhodnost

Otevienost a efektivni komunikace jsou nezbytné pro budovani divéry mezi neziskovou

organizaci a jejimi podporovateli.
4. Komunikace: Otevienost a efektivita v komunikaci.
5. Transparentnost vnitini: Otevienost o procesech a fungovani organizace.

6. Transparentnost naklddani se svéfenymi prostiedky: Prihledné a zodpovédné

vyuZzivéani finan¢nich prostfedki s jasnymi informacemi o jejich pouZiti.

7. Financ¢ni reporting: Podrobné a pravidelné zvetejnovani finan¢nich informaci, véetné

ucetnich zavérek a vyuziti prostiedk.
Efektivita a méritelny dopad
Schopnost dosahovat stanovenych cila s optimalnim vyuzitim zdroju.
8. [Efektivita: Schopnost dosahovat cilti s optimalnim vyuzitim zdroji.
9. Meéritelny dopad: Potieba prokazovat konkrétni vysledky a dopad projekti.

10. Schopnost prezentace vysledkii: Prace s daty a fakty.
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Reputace a zkuSenosti
Ochrana dobrého jména sponzora je pro mnoho darct zasadni.

11. Reputace a image: Ochrana reputace sponzora spojenim s davéryhodnymi

organizacemi.
12. Historie a zkuSenosti: Prokazana uspésnost predchozich projekti.

13. Kvalita vedeni: Kompetentni management s jasnou strategii je dtlezity pro uspéch

organizace.
14. Reference: Pozitivni hodnoceni od partnert a donora posiluje reputaci.
15. Rizeni rizik: Ochrana reputace sponzora pred kontroverznimi aktivitami.

16. Osobni doporuceni a reference: Ovétreni diveéryhodnosti pies tieti strany zvySuje

kredibilitu.
Lokalni zaméfeni a zapojeni zaméstnanci

Pro né¢které sponzory mize byt dilezité geografické zaméteni projektid odpovidajici jejich

oblasti plisobeni.
17. Lokalnost: Geografické zaméteni projektth odpovidajici oblasti piisobeni sponzora.
18. Zapojeni zaméstnancii: Nabidka moznosti zapojeni zaméstnancii jako dobrovolnikd.
Inovativni komunikace a storytelling

Autenticky a moderni ptistup ke komunikaci je nezbytny pro osloveni potencialnich darcti a

sponzord.

19. Autenticita a moderni pfistup: Upfimné piibéhy kombinované s inovativnimi

formaty.

20. Ptib€hy s redlnym dopadem: Konkrétni piipadové studie a svédectvi.

21. Vyuziti modernich technologii: Digitalni kampan¢, socialni sité a gamifikace zvysuji
dosah komunikace.

22. Storytelling a emocionalni spojeni: Propojeni lidskych piib&hi s daty vytvaii silnéjsi

vazbu s publikem.



58 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Profesionalita a jasnost sdéleni

Kvalitni webova prezentace s dirazem na fakta, srozumitelnd a strukturovana komunikace

jsou nezbytné pro vytvoieni profesiondlniho dojmu.

23. Jasnost sdéleni: Srozumitelnd a strukturovana komunikace.

24. Profesionalita a transparentnost: Kvalitni webova prezentace s dirazem na fakta.
Katalyzator firemnich cila

Neziskové organizace mohou pulisobit jako katalyzator pro napliiovani firemnich cili.
Vnitini motivace spolecnosti ke sponzoringu vytvaieji silny proud, ktery smétuje k nalezeni
téch spravnych partnerti v neziskovém sektoru. A zatimco se jinde daji identifikovat
jednotlivé prvky, zde je nutny kvétnaty popis ve smyslu ,,vnitini flow*. Pochopit motivaci
spolecnosti a trefit se znamend byt katalyzadtorem. MuiZe to akcelerovat dosahovani
firemnich cili v oblasti ESG a udrzitelnosti, vraceni dluhu spolecnosti atp. Neziskova
organizace tak neni jen pfijemcem podpory, ale aktivnim ¢initelem v napliiovani firemni
strategie. Timto zpisobem se stava katalyzatorem firemnich cilt, ktery pomaha firmé

dosahnout svych dlouhodobych aspiraci.

Tyto identifikované prvky znacky neziskovych organizaci pfedstavuji komplexni soubor
faktord, které ovliviiuji rozhodovéani darcti a sponzort. Kazdy z téchto 24 prvki hraje
vyznamnou roli v budovani silné znacky neziskové organizace a mlize podstatné piispét k
uspéchu pii ziskavani podpory. Organizace, které dokazi efektivné pracovat s témito prvky
a integrovat je do své znacky a komunikace, maji vétsi Sanci na ziskéni a udrzeni podpory v

konkuren¢nim prostiedi neziskového sektoru.
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4.7 Strategie ziskani sponzoringu pro neziskové organizace

Z vyhodnoceni vyzkumu byla sestavena strategie obsahujici doporuceni, jejichz
implementace by méla pomoci pii oslovovani sponzort. Tato strategie vychdzi z nejvice
zminovanych bodu respondentti. Implementovana byla 1 ojedinéld doporuceni, které 1ze ale

komplexné vztahnout a vyuzit. Ke kazdému bodu jsou vytvofené kroky mozné aplikace.
Soulad s hodnotami a strategickymi prioritami

Vyplati se ditkkladn¢ prozkoumat potencialni sponzory a zaméfit se na spolecnosti, jejichz
hodnoty a strategické priority koresponduji s poslanim a ¢innosti neziskové organizace. Ty
spocivaji v oblastech, na které se spoleCnosti zamétuji, v misté, kde je podporuji a ve
vSeobecnych etickych hodnotach. Je efektivni peclivé prostudovat vyrocni zpravy, ESG
strategie a komunika¢ni kanaly firem. Uprava nabidky sponzoringu tak, aby byla v souladu

s prioritami a cili konkrétni spolecnosti, mize vyrazné zvysit Sance na tspéch.
Ak¢ni kroky:

1. Analyza sponzort: Vytvorit seznam potencialnich sponzort a rozdélit je do kategorii

dle oblasti zajmu.

2. Identifikace korelace: Porovnat profil své organizace s profily sponzorii a
identifikovat synergie a oblasti, kde se hodnoty a cile ptekryvaji. - Vystup: Matice

synergii, ktera ukazuje, kde se organizace a sponzofi nejlépe hodi.

3. Pfizptsobeni nabidky: Upravit nabidku sponzoringu tak, aby odpovidala konkrétnim
prioritam a cilim potencialniho sponzora. - Vystup: Personalizované sponzorské

balicky pro kazdého vybraného sponzora.
Budovani transparentnosti

Zvetejnovani vyrocnich zprav a financnich vykaz na webovych strankach organizace se
ukazuje jako prvek, bez kterého si velké sponzorské firmy nedovedou piedstavit spolupraci.
Je ptinosné zajistit, aby tyto informace byly snadno dostupné a detailné popisovaly vyuziti
finan¢nich prostiedkd. Poskytovani pravidelnych a detailnich informaci o pribéhu a
vysledcich projekti posiluje diveéru sponzort. Spolecnosti ofekavaji otevienou a agilni

komunikaci, a to i v pfipad¢ problémd.
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Akéni kroky:

1. Audit transparentnosti: Provést interni audit transparentnosti a identifikovat oblasti,

kde je potieba zlepseni.
2. Zvetejnéni informaci: Zvetejnit na webovych strankéch organizace vyro¢ni zpravy,
finan¢ni vykazy a informace o vedeni organizace (struktura, kontakty).

3. Reportingovy systém: Vytvofit systém pro pravidelny reporting sponzorim o

oy oo

4. Oteviena komunikace: Komunikovat se sponzory otevien¢ a agilné, a to i v ptipade

problému.
Diiraz na dopad a efektivitu

Zaméfeni se na projekty s méfitelnymi a prokazatelnymi vysledky zvySuje atraktivitu pro
sponzory. Je dobré vyuzivat konkrétni metriky se kterymi lze spole¢nosti obeznamit a mit
jednotna data. Sledovani a reportovani ukazatelit vykonnosti poskytuje konkrétni diikkazy o
efektivité. Jsou preferovany projekty s potencidlem piinést dlouhodobé a udrzitelné zmeény.
Snaha o dosazeni systematickych zmén s pozitivnim dopadem na celou komunitu muze

vyznamn¢ zvyS$it zajem sponzort.
Ak¢ni kroky:
1. Definice cilii: Pro kazdy projekt definovat jasné, méfitelné, dosazitelné, relevantni a

casove ohranicené (SMART) cile. Vystup: Tabulka SMART cili pro kazdy projekt.

2. Stanoveni metrik: Stanovit klicové ukazatele vykonnosti, KPI — key performance
indicators, pro méefeni dopadu a efektivity projektt. Vystup: Sada KPI pro kazdy

projekt (napt. pocet podpotfenych osob, zlepSeni v urcité oblasti, usetfené naklady).
3. Sbér dat: Implementovat systém pro sbér dat o vysledcich projekt. Vystup: Manual
pro sbér a analyzu dat.
4. Reportovani dopadu: Vytvaret pravidelné zpravy o dopadu a efektivit¢ projekta,
které budou srozumitelné a vizualn¢ atraktivni.
Metrika tspéchu: Pocet projektl, které dosahly definovanych cilii a prokazaly méfitelny

dopad (napt. zvySeni o X % oproti pfedchozimu obdobi).
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Budovani povésti

Ziskavani referenci od partnerti a budovani vztaht s vlivnymi osobami v oboru, které mohou
organizaci doporucit, vyznamné posiluje kredibilitu. Spole¢nosti hodnoti organizace i dle
vedeni, ocefiuji zkusSené a respektované osobnosti s dobrou povésti. Prezentace dosavadnich
uspécht a vysledkl organizace demonstruje schopnost dosahovat stanovenych cilii. Kromé
formalnich kritérii hraje roli i osobni emocionalni zapojeni a nazor téch, kteti o sponzoringu
rozhoduji. Spole¢nosti podporuji i mensi neziskové organizace a lokalni projekty, ale
v okamziku, kdy jsou na vazkach, hledi na povést, tu lze podporit zastitou s vétsi neziskovou

organizaci nebo podporou vetejné instituce.
Akéni kroky:

1. Reference: Ziskat reference od stavajicich partnerti, donori a dalSich

zainteresovanych stran.

2. Networking: Ucastnit se oborovych akci a konferenci, vybudovat se vztahy a plné

pochopit tento trh.

3. Komunikace uspéchtli: Prezentovat dosavadni uspéchy a vysledky organizace na

webovych strankach, socidlnich médiich a v tiskovych zprévach.

4. Vyuziti zastity: Oslovit vétsi neziskové organizace nebo verejné instituce pro ziskani

zastity nad projekty.
Efektivni komunikace a prezentace

Vypravéni autentickych ptibéht, kdy organizace pomohla, se ukazuje jako tc¢inny zptsob,
jak ukézat redlny dopad cinnosti. Profesiondlni a srozumitelna komunikace, vcetné
kvalitnich prezentaci a informacnich materidlti, zvySuje Sance na Uspéch. Vyuzivani
modernich komunikacnich nastroji, jako jsou socidlni sité, webové stranky, videa a

podcasty, poméaha oslovit §ir$i publikum a vyvolat interakci.

Akéni kroky:
1. Storytelling: Sepsat a zdokumentovat autentické prib&hy, kdy organizace pomohla.
2. Prezentace: Vytvofit profesionalni a srozumitelné prezentace a informa¢ni materialy.

3. Socialni média: Vytvofit a spravovat aktivni profily na socidlnich médiich a sdilet
relevantni obsah. Nedoporucuje se mit socidlni sit¢ jako jediny zplisob prezentace.

Webové stranky s informacemi jsou dilezité.
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4. Moderni nastroje: Vyuzivat moderni komunikaéni néstroje, jako jsou videa,

podcasty, webinaie apod.

Metrika tspéchu: Nartst navstévnosti webovych stranek, zvysSeni poctu sledujicich na

socialnich sitich a zvySeni interakce s obsahem.
Zapojeni zaméstnanci

Vétsina spolecnosti chce komunikovat se svymi zaméstnanci a ohledné sponzorstvi da na
jejich podnéty. SpoleCnosti mivaji interni programy, které umoziuji zaméstnancim
nominovat neziskové organizace nebo je finan¢n¢ podpotit, zaujmout pies tento kanal mize

vyznamn¢ zvysit angazovanost.
Vztah k ESG

Zaméfeni se na socialni pilif ESG, ktery je dllezity pro sponzora a vylepSuje jeho ESG score.
Podpora vzdélavani, pomoc znevyhodnénym skupinam, enviromentalni z4jmy rezonuje s

prioritami mnoha firem.
Budovani dlouhodobého partnerstvi

Snaha o budovéani dlouhodobych vztahii se sponzory, véetné pravidelného informovani o
aktivitach a ziskavani zpétné vazby, je propojujici. Spole¢né cile a spoluprace na projektech
s pozitivnim dopadem na spolecnost i firmu posiluje partnerstvi. Pro spolecnosti je

jednodussi a efektivnéjsi spolupracovat dlouhodobé nez tesit kazdy projekt s novou firmou.
Flexibilni reakce na aktualni déni

Schopnost flexibiln€ reagovat na aktualni potieby spolecnosti, véetné krizovych situaci,
demonstruje relevanci organizace. Zohlediiovani vetfejného minéni a trendti ve spolecnosti
pii vybéru podporovanych projektl zvySuje Sanci na ziskdni sponzorstvi, nebot’ bude

reflektovat soucasnou situaci a toho, co v danou chvili chtéji spole¢nosti podporovat.
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4.8 Shrnuti kvalitativniho vyzkumu

Na zakladé rozhovorll s participanty zastupujicimi spolecnosti aktivni v podpoie
neziskovych organizaci lze vytvofit uceleny obraz faktort, prvkii, motivaci a strategii, které
ovlivituji rozhodovani o sponzoringu. Zastupci spolecnosti zdiraziuji, ze podpora
neziskového sektoru neni jen charitativni aktivitou, ale strategickym krokem, ktery souvisi
s hodnotami firmy, jejimi cili v oblasti ESG, budovanim reputace a posilovanim vztahti s

komunitami a zakazniky.

Mezi klicové faktory ovliviigjici rozhodovani o sponzoringu patii predevsim soulad s
hodnotami firmy. Participanti jednoznacné zdiraziuji, Ze podpora musi byt v souladu s
firemni kulturou a dlouhodobymi cili. Transparentnost je dal$im zasadnim faktorem, kdy
firmy vyZaduji detailni a pravidelny reporting o vyuziti finan¢nich prostfedkl a otevienou
komunikaci o ptipadnych problémech. Spolecnosti kladou velky diiraz na dopad a efektivitu
podporovanych projekti. Ty musi byt voleny strategicky tak, aby byly v souladu s jejich
dlouhodobymi cili, jako je vzdélavani, ochrana zivotniho prostfedi nebo podpora inovaci.
Chtéji videét konkrétni vysledky a realné zlepSeni v komunitach, kterym se neziskové
organizace vénuji, tyto komunity by mély byt v oblastech, kde dané spolecnosti plisobi.
DalSim aspektem je provétovani diveryhodnosti, kterd je oveéfovana na zakladé historie,
referenci a ptedchozich projektech. Divéryhodnost je kvalitn€ ovéfovana i proto, ze firmy
si chtéji zachovat svoji dobrou reputaci a nespojit své jméno s nekvalitnimi a neovérenymi
projekty. Pfesto maji Sanci i malé spolecnosti, vétSina firem podporuje jak velké, tak 1 malé

subjekty, byt se jednd o mensi objem pencz.

Motivace pro sponzoring jsou riznorodé¢, silnym motivem je vnimani podpory neziskovych
organizaci jako zpusobu, jak vracet spoleCnosti, ve které firmy podnikaji. O Cemz lze
polemizovat, ale ptali jsme se na nazory a neporovnavame tvrda ¢isla. Do rozhovoru se vzdy
promitd osobni nazor a urcité zmekceni. Urcité je cilem zlepSeni image, kdy podpora
neziskovych organizaci pomahd firmam budovat lepsi vztahy s mistnimi komunitami a
posilovat svou znacku jako odpovédného partnera. Stale dulezitéjsi je ESG. Spolecnosti se
zamé&fuji na socidlni a environmentalni aspekty ESG a podporuji projekty, které ptispivaji k
udrzitelnému rozvoji a spolecenské odpovédnosti, kdy to, co ¢ini pro ostatni, ¢ini ve

vysledku i pro sebe.

Pt prezentaci neziskové organizace je kladen diiraz na autenticitu, komunikace by méla byt

profesionélni, ale zarovei lidské4 a srozumitelna. Prezentace konkrétnich pfibéhi s redlnym
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dopadem je velmi t¢inn4 a je kladn€ vnimano vyuZivani modernich technologii. Participanti
také zdiiraziuji, ze kvalita prezentace a profesionalita jsou klicové prvky, 1 kdyz samotny
vzhled nemusi byt rozhodujici. Zésadni je, jakym zplisobem je vize organizace pifeddvana, a
zda je ptibéh (storytelling) podéan ptesvédcCiveé a srozumitelné. Firmy také kladou diiraz na
zakladni informace o organizaci, jako je kvalitni webova prezentace a jasn¢ formulované
cile.

Z rozhovort vyplyva, ze sponzoring neziskovych organizaci je pro firmy komplexni a
strategické rozhodnuti. Nejdilezitéjsi je soulad s firemnimi hodnotami a cili,
transparentnost, dopad a efektivita projektti, divéryhodnost organizaci a ESG hledisko.
Spole¢nosti se snazi o dlouhodobou spolupraci s organizacemi, které maji potencial ptinést
pozitivni zmény ve spolecnosti. Dulezita je také aktivni komunikace a mozné zapojeni
zaméstnancil. Pro sponzory neni tolik dilezity vizudl, ale dulezitd je profesionalita,

seridznost a autenticita projektu a organizace.
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5 VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO SETRENI

5.1 Socio-demograficky profil

Dotazniku se zucastnilo 130 relevantnich respondentti riznych demografickych kategorii.
Zastoupeni muzil a zen bylo téméf vyrovnané. Nejvetsi vékovou skupinu tvoftili respondenti

ve veéku 28-37 let (31 %), nasledovani skupinami 38-47 let (23 %) a 17-27 let (20 %).

Polovina respondentli méla stfedoskolské vzdélani, pricemz magistersky titul mélo 16 % a
bakalaisky 9 % dotazanych. Geograficky byli respondenti rozloZeni nap#i¢ Ceskou

republikou, nejvice jich pochdzelo z Prahy a Jihomoravského kraje.
Podrobné udaje jsou uvedeny v tabulce nize.

Tabulka 3 Struktura respondentt

Pocet
(n) Podil %
Pohlavi | Muz 60 46
Zena 69 53
Nechci odpovédét 1 1
Vék 17-27 let 26 20
28-37 let 40 31
38-47 let 30 23
48-59 let 23 18
60-75 let 11 8
Vzdélani | Zakladni Skola 12 9
Stfedni Skola 65 50
Vyssi odborna skola 18 14
Bakaldrské studium 12 9
Magisterské studium 21 16
Doktorské studium 2 2
Kraj Hlavni mésto Praha 14 11
Stfedocesky kraj 8 6
JihoCesky kraj 5 4
Plzensky kraj 9 7
Karlovarsky kraj 9 7
Ustecky kraj 7 5
Liberecky kraj 8 6
Kralovéhradecky kraj 8 6
Pardubicky kraj 6 5
Kraj Vysocina 9 7
Jihomoravsky kraj 14 11
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Olomoucky kraj 10 8
Zlinsky kraj 12 9
Moravskoslezsky kraj 11 8

(zdroj: viastni)

5.2 VySe dari

Analyza darcovského chovani respondentt piinesla né¢kolik zajimavych zjisténi tykajicich

se rozdilti mezi pohlavimi, vékovymi skupinami a vzdélani.

Z hlediska pohlavi se ukazalo, Zze muzi v priiméru daruji vice nez zeny. Primérny ro¢ni dar
u muzi ¢ini 2371 K¢, zatimco u Zen je to 1921 K¢&. Tento rozdil 450 K¢ roéné muiize

naznacovat odli$né finan¢ni moznosti nebo pfistupy k charitativni ¢innosti mezi pohlavimi.

Nejvice darujici skupinou jsou lidé ve v€ku 28-37 let, ktefi v priméru daruji 2736 K¢ ro¢né.
Tato skupina vyrazné pievysuje ostatni vékové kategorie ve své Stédrosti, coz mize byt
zpusobeno kombinaci stabilni finan¢ni situace a silného sociadlniho uvédoméni. Naopak
nejméné daruji lidé ve vékové skupiné 60-75 let s primérnym darem 1417 K¢ ro¢né. Po

dosazeni vrcholu ve véku 28-37 let dary s vékem postupné klesaji.

Respondenti s doktorskym vzdélanim vykazuji nejvyssi primérny rocni dar, ktery ¢ini 4875
K¢&. Nasleduji je absolventi magisterského studia s primérnym darem 3438 K¢. Absolventi
vyssich odbornych skol pfispivaji v priméru 2956 K¢ ro¢né, zatimco lidé s bakalatskym
titulem daruji primérné 2333 K¢.

Vyrazné nizsi ¢astky daruji respondenti se stfedoskolskym vzdélanim, jejichz pramérny
zékladnim vzdélanim, a to 1028 K¢ ro¢né. Je vSak tfeba poznamenat, ze vyzkumny vzorek

neni rovnomérné rozloZen napfti¢ vSemi vzdélavacimi kategoriemi.
Hlavni mésto Praha se ukazalo jako region s nejvySsim primérnym darem, kde respondenti
ptispivaji v priméru 3214 K¢ ro¢né. Na opa¢ném konci spektra se umistil Ustecky kraj, kde

pramérny rocni dar ¢ini 1357 K¢.
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Primérna vyse daru

Ustecky kraj s 1357
Praha I 3214
Zakladni Skola SN 1028
Stfedni Skola IEEEGGNGNGNGNGNGNNNNN 1487
Bakaldrské studium I 2333
Vyssi odbornd Skola I 2956
Magisterské studium NN 3438
Doktorské studium I 4875

Darce

60-75 I 1417

48-59 I 1800

38-47 I 2342
28-37 I 2736
17-27 . 1510

Zeny I 1921

muzi I 2371

0 1000 2000 3000 4000 5000
Vyse daru

Obrazek 6 Primérna vysSe daru

(zdroj: viastni)

5.3 Vlivy na poskytnuti daru

Nejsilngjsim faktorem ovliviiujicim darcovské rozhodovani jsou osobni zkuSenosti
s organizaci. Ty dosahly na Skale hodnoceni -3 az 3, kde 0 byl neutralni postoj, nejvyssiho
primérného skére 0,99, coz ukazuje, Zze piimy kontakt s organizaci a pozitivni osobni
zkuSenost je pro darce zasadni. Tento faktor vyznamné pied¢il vSechny ostatni a ukazuje na
dilezitost budovani osobnich vztahti mezi neziskovymi organizacemi a jejich potencialnimi

darci.
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Relativni déilezitost faktor(l ovliviujicich rozhodnuti o darovani penéz

12

0.36 0.35

Primérné skére vlivu (-3 az +3)

Faktory ovliviujici darovéani penéz organizacim

Obrazek 7 Vlivy na poskytnuti vyse daru

(zdroj: vlastni)

Ulel a poslani organizace s hodnotou 0,89 je druhym nejsilngj$im faktorem. Da se
predpokladat, ze darci chtéji védét, k cemu piesné organizace slouzi a jaké ma hodnoty.
Darci se zjevné mnohem radéji spojuji s organizacemi, jejichz cile a hodnoty jsou v souladu
s jejich vlastnimi presvédcenimi.

Transparentni vyuZiti penéz a dopady a vysledky ¢innosti organizace sdileji tieti misto
s hodnotou 0,77. Tato dv¢ kritéria spolu logicky souvisi — dérci chtéji védet, jak jsou jejich
penize vyuzivany a jaké konkrétni vysledky pfinase;ji.

Geograficka plisobnost organizace (0,45), vSeobecnd znamost (0,43), zastfeSeni organizace
(0,36) a velikost organizace (0,35) jsou faktory s nejmensim vlivem. Darci se tedy mnohem
méné zajimaji o formalni charakteristiky nebo velikost organizace a spiSe je zajima jeji
¢innost, hodnoty a vysledky. Tti lidé doplnili otevienou odpoveéd’, zda jsou dalsi vlivy,

které je ovliviuji pii darovani penéz: Marketing, charisma, diivéryhodnost.
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5.3.1 Korelace mezi vlivy na poskytnuti penéz

Korelaéni matice faktor(l ovliviiujicich darovani penéz

1.00
Transparentni vyuZitl penéz x
Davéra v management x
0.75
Osobni zkusenosti s organizaci x )
Doporuceni od znamych nebo rodiny x MM 0.50
Medialni pokryti a poveést x
-y - . 0.25
Ucel a poslani organizace x
Dopady a vysledky ¢innosti organizace x
0.00
Jednoduchost a pohedli pii darovani x
S kym organizace spolupracuje x ~0.25
Zastfeseni organizace x
Misto, kde organizace plsobi (mésto/kraj) x L -0.50
Vieobecna znamost organizace x [
Velikost organizace x JO —0.75
Kampan organizace x
-1.00

Obrazek 8 Korelacni matice faktora
(zdroj: vlastni)

Korelaéni analyza poskytuje pohled na to, jak jsou rizné faktory vzajemné propojeny:
Nejsilngjsi pozitivni korelace (0,54) existuje mezi tcelem organizace a dopady jeji
¢innosti. Tedy respondenti, kteti hodnoti vysoce ucel organizace, také ptipisuji vysokou

dilezitost jejim vysledkiim — coz je logické, protoze ucel a vysledky by mély byt v souladu.

Dalsi vyznamna korelace (0,47) je mezi jednoduchosti darovani a spolupraci organizace
s dalSimi subjekty. Toto propojeni mize naznacovat, zZe organizace s dobrymi partnerstvimi
také Casto nabizeji pohodIngjsi zptisoby darovani. Silnou korelaci (0,46) lze vidét mezi
transparentnim vyuzitim penéz a divérou v management, coz opét dava smysl —

transparentnost a divéryhodnost vedeni jdou ruku v ruce.
Zajimavé je, ze v datech nenalézdme mnoho vyznamnych negativnich korelaci. To
naznacuje, ze jednotlivé faktory se spiSe vzajemné posiluji, nez Ze by si konkurovaly. Darci,

kteti povazuji jeden faktor za dalezity, maji tendenci ocetiovat i dalsi faktory.
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5.3.2 Faktory ovliviiujici zvySeni dari

Primérné hodnoceni motivacnich faktort pro zvyseni darcovstvi
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Obrazek 9 Vyhodnocené faktory pro zvyseni darcovstvi
(zdroj: vlastni)

Hodnotové nejsilnéjsi odpovédi je zvySeni divéry v organizaci (1,92), bohuzel v oteviené
odpovédi na respondenty neni uvedeno, ¢im by organizace mohly u darct zvysit svoji
divéru. Jedna se tedy o odpovéd, kterd do budoucna otevird dal§i moZnosti vyzkumu.
Naésleduje lepSi informovanost o dopadu daru (1,75), coz jistym zplisobem koreluje
s prvni odpovédi, kdy lepsi informovanost zvySuje diivéru u darct. S jiZz vétSim odskokem
je emocionalni souznéni (1,35), pro darce je soulad, emoce a souznéni dilezity.

Nejnizsi validitu ziskaly specialni kampané a vyzvy (0,65), vétsi marketingova viditelnost

organizace (0,85) a moznost snadného a pohodlného darovani (0,98). Zde by §lo usuzovat,

ze je to v ptipadé€ darcovstvi pro lidi marginalie.

5.4 Divéryhodnost neziskovych organizaci

Respondentiim byla poloZena otazka na divéryhodnost, méli hodnotit, jak moc dle nich ma
dany prvek vliv na diivéryhodnost neziskové organizace. Hodnotili na Skale -3 az 3. Kde -3

bylo Zadnou a hodnota 3 maximalni.
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Vliv na davéryhodnost NO

Historie a vysledky organizace I 1,23
Diskuze na internetu | 0,37
Vnitfni pocit GGG 0,34
ZkuSenosti z minulych dard I 0,92
Medidlni pokryti a zpravy N 0,65
Certifikdty a ocenéni [N 0,52
Transparentni finan¢ni zpravy I 1,13
Osobni doporuceni pratel/kolegli NN 1,56
Online recenze a hodnoceni NN 0,77

0 02 04 06 08 1 1,2 14 16 18

Obrazek 10 Vliv vybranych faktorti na diveéryhodnost neziskovych organizaci
(zdroj: vlastni)

Dle respondentti o divéryhodnosti organizace nejvice vypovida doporuéeni piatel a kolegi
(1,56), z ¢ehoz se da predpokladat, ze se lidé fidi zkuSenostmi, ale i emocemi. Nebot
napiiklad jednordzova zkuSenost a jeji sdileni je pfedavani pozitivni emoce na malém
vzorku. Jako dalsi ditvéryhodny prvek je historie vysledkii organizace (1,23), vétSinou se
jedna o informace, které samy organizace aktivné prezentuji, a tak se daji dobie dohledat a
jako tfeti jsou transparentni finan¢ni zpravy (1,13). V oteviené moznosti odpovedi se
objevily dvé zminky toho, co by lidé povazovali za néco, co by zvySovalo jejich divéru

v organizaci, a to kvalitni management a transparentnost.

Nejméné duveéryhodné je dle respondenti medialni pokryti (0,65), certifikaty a ocenéni
(0,52) a diskuze na internetu (0,37). Lidé¢ tedy nevéti reklamam a zkuSenostem které nékdo

sdili na internetu v diskuzich.

5.4.1 Vztah mezi divéryhodnosti a ochotou darovat

Vztahy mezi faktory divéryhodnosti neziskovych organizaci (otdzka €. 2 a otdzka €. 4) a
faktory ovlivitujicimi ochotu darovat byly vyhodnoceny korela¢ni analyzou. Jako nejsilngjsi
korelace vySel vztah transparentni finanéni zpravy jako faktor duvéryhodnosti s
transparentnim vyuZitim penéz pifi rozhodovani o darovani (korela¢ni koeficient 0.54). To
naznacuje, ze transparentnost je kliCcovym aspektem pro budovéani divéry i motivaci k

darovani.
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Historie a vysledky organizace vykazuji pozitivni vztah s dopady a vysledky ¢innosti
organizace (korelacni koeficient 0.47), coz ukazuje, ze vysledky €innosti organizace jsou

dalezité pro ob¢ oblasti.

Mezi stfedni hodnoty korelace patfilo osobni doporuceni pratel/kolegii jako faktor
divéryhodnosti s doporuc¢enim od znamych nebo rodiny pri rozhodovani o darovani
(0.42). Osobni vazby tedy hraji vyznamnou roli. Certifikaty a ocenéni maji stfedni az nizsi
vztah k icelu a poslani organizace (0.31), coz naznacuje, ze formalni uznani podporuje

vnimani hodnoty organizace, ale jsou prvky, které jsou vnimané vice.

Vylozen¢ slabé hodnoty maji faktory jako diskuze na internetu nebo medialni pokryti a
povést na ochotu darovat, coz miize znamenat, Ze tyto oblasti nejsou pro darce rozhodujici.
5.4.2 Vliv spoluprace/zastity na diivéryhodnost

U otazky, zda zvySuje spoluprace/zastita organizace jeji divéryhodnost, odpoveédélo 26
respondentd, ze urcité ano, 41 uvedlo ze zcela jisté ne. Spise ano oznacilo 33 a spise ne 30
respondenti. U respondentii tedy lehce pfevazuje ndzor, ze zastita daveéru organizace

nezvysuje.

Vliv zastity/spoluprace na davéru

B Ano, rozhodné M Ne, vibec M SpiSeano M SpiSe ne

Obrazek 11 Vliv zastity/spoluprace na divéru

(zdroj: vlastni)
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Dale byly zkoumany konkrétni spoluprace, respondenti odpovidali na otazku. Jak dulezité
Vam pfijdou spoluprice neziskové organizace z pohledu Vaseho darcovstvi? Ke kazdému
bodu se vyjadrili na Skale -3 az 3, kdy -3 m¢lo vyznam absolutné nedillezité¢ a 3 maximalné

dileziteé.

Spoluprace neziskovych organizaci

Spoluprace s verejnymi institucemi _ 1,15
Medialni spoluprace (propagace) _ 1,05
Partnerstvi s jinymi neziskovymi organizacemi _ 1,36
Spoluprace s firmami (sponzoring) _ 0,87

Obrazek 12 Vliv spoluprace na darcovstvi
(zdroj: viastni)

Jako nejdilezitgjsi byla vyhodnocena spoluprace s jinymi neziskovymi organizacemi
(1,36), nasledovala spoluprace s vefejnymi organizacemi (1,15). Jako mén¢ dtlezité pro
déarcovstvi a rozhodnuti o tom, zda respondenti daji této organizaci penize byla vyhodnocena
medialni spoluprace a spoluprace s firmami. V&kova kategorie 17-27 let nejvice oceniovala
medialni spolupraci, vékova kategorie 48-59 let nejvice ocenovala spolupréci s vetejnymi
institucemi. Ostatni veékové kategorie mély jako nejdilezitéj§i partnerstvi s jinymi

neziskovymi organizacemi. Respondenti po jedné zmince uvedli, Ze by na né¢ méla vliv

spoluprace se spolky, se sportovnimi organizacemi a vice aktivit s détmi.

5.4.3 Vztah mezi vhnimanim spoluprice na divéru a riiznym typum spoluprace

Korelace mezi vztahu mezi tim, jak respondenti vnimaji vliv spoluprace na divéru v
neziskové organizace, a jaky vyznam piikladaji riznym typtm spoluprace z pohledu svého

darcovstvi byla provedena rozdélenim osob do dvou skupin.
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o Pozitivni skupina: respondenti, ktefi odpovédéli "Ano, rozhodné" nebo "SpiSe ano"
na otazku "Zvysuje spoluprace neziskové organizace s firmami/zastitou Vasi divéru

v tuto organizaci?"

o Negativni skupina: respondenti, ktefi odpoveédéli "Ne, viibec" nebo "SpiSe ne" na
tutéz otazku.

Korelace: diivéra ovlivnéna spolupraci vs. vyznam spoluprace (Q1 vs Q2)

141 136 137 mmm Pozitivni (Ano, rozhodné / Spide ano)
mmm  Negativni (Ne, viibec  Spise ne)

1.2 A

1.0

0.8 1

0.6

Priimémé hodnoceni

0.4

0.2 1

0.0 -
Obrazek 9 Korelace duvéry ovlivnéné spolupraci vs. vyznam spoluprace

(zdroj: vlastni)

Z leva doprava se jednd o — spoluprace s firmami (sponzoring), partnerstvi s jinymi
neziskovymi organizacemi, medidlni spoluprace (propagace), spoluprace s vefejnymi

institucemi.

Respondenti, ktefi oznacili, ze spoluprace zvySuje divéru v neziskové organizace,
prikladaji vétsi vyznam spolupraci s firmami a medidlni spolupraci z pohledu svého
darcovstvi. Toto zjiSténi naznacuje, Ze pro tyto darce jsou komeréni partnerstvi a medidlni

prezence dulezitymi faktory pti rozhodovani o podpofe.
Bez ohledu na to, zda respondenti oznacili pozitivni vliv spoluprace na divéru, obé skupiny
hodnoti partnerstvi s jinymi neziskovymi organizacemi a spolupraci s vefejnymi institucemi

podobné. Tyto typy spoluprace jsou hodnoceny relativné vysoce obéma skupinami.
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5.5 Komunikaé¢ni kanaly a obsah

5.5.1 Preferované komunika¢ni kanaly

Kazdy respondent mél oznacit vSechny komunikacni kanaly, kde sleduje neziskové
organizace. Z analyzy dat vyplyva, Ze nejpouzivanéjSim komunikacnim kandlem s 82
zminkami je Facebook, zatimco TikTok a X (diive Twitter) patfi mezi nejméné vyuZzivané

platformy (15 a 18 zminek).
Nejcastéji pouzivané komunikaéni kanaly
e Facebook — 82 respondenti (63.1 %)
e Oficidlni webové stranky — 67 respondentti (51.5 %)
e Televize — 58 respondentti (44.6 %)
e Instagram — 49 respondentli (37.7 %)
e Noviny a ¢asopisy — 42 respondenti (32.3 %)

Nejméné pouzivané komunikaéni kanaly

e TikTok — 15 respondentii (11.5 %)
o X (Twitter) — 18 respondentt (13.8 %)
e LinkedIn — 21 respondentt (16.2 %)

9 respondentti uvedlo, Ze neziskové organizace nesleduji viibec.

Vékova diferenciace: Zatimco mladsi generace (17-37 let) preferuje digitalni platformy
(Instagram, Facebook), starSi respondenti (48+ let) spol€haji na tradicni média (televize,

tisk).

Dominance Facebooku: AZ do veéku 47 let zistava Facebook klicovym kanalem, coz
naznacuje jeho univerzalni vyuzitelnost.

Nizka relevance TikTok/X: Tyto platformy jsou nejnize napfic¢ v§emi vékovymi skupinami

(pod 15 % vyuZziti).
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5.5.2 Vliv influencerii na sledovani neziskovych organizaci

Vliv influencerd na respondenty

M Urcéité ne: M SpiSene: MSpiseano: M Ano, rozhodné:

Obrazek 10 Vliv influencert na respondenty
(zdroj: vlastni)

Ze 130 respondentt odpovédélo 60 %, Ze na n€ influencefi nemaji Zadny vliv v tom, jak a
které neziskové organizace sleduji. ,,Spide ne“ zvolilo 30 % odpovidajicich. Ze n&jaky vliv
maji, tedy odpovéd’ ,,spiSe ano* zvolilo 8 % respondentl a ,,ano, rozhodné* oznacila 2 %

respondentt.

U vekové kategorie 17-27 let vysla jako nejcastéjsi odpovéd’ ,,spiSe ne®, vSechny ostatni
veékové kategorie maji jako nejcastéjsi odpoveéd ,urcité¢ ne“. Objevilo se pét zminek
influencerti, nebo znamych osobnosti, které lidi inspirovali k darcovstvi. Jednalo se o

Kovyho, N. Leitgeb, L. Bil4, O.Vetchy a S. Kozub. Kazdy byl zminén jednou.

5.5.3 Preferovany obsah

U preferovaného obsahu respondenti zodpovidali otazku. ,,Jaky typ obsahu Vas zajima pfi
sledovani neziskovych organizaci.” Z vybéru bylo mozné zvolit vSe a doplnit, pokud jejich

preferovany obsah nebyl vyjmenovan.
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Sledovany obsah u neziskovych organizaci

W Aktuality a zpravy ® Uspéchy a vysledky projektd
B Vyzvy k darovania kampané M Fotografie a videa v pribézich

W Vzdélavaci materidly a ¢lanky

Obrazek 11 Pocet oznaceni sledovaného obsahu
(zdroj: vlastni)

Vseobecné jsou nejvice sledované aktuality a zpravy, 66 oznaCeni a Uspéchy a vysledky
projektl, 65 oznaceni. Nasleduji vyzvy k darovani a kampané, 47 oznaceni a fotografie a
videa v piibézich, 46 oznaceni. Nejméné oznacované byly vzdélavaci materidly a ¢lanky.
Mezi volnymi odpovéd’'mi byly vzdy jedenkrat uvedeny prezentace vysledkii a vysvétleni

¢innosti.
5.6 Motivace k darovani a bariéry

Hlavnim davodem, pro¢ lidé piispivaji na charitativni ucely, jsou jejich osobni hodnoty a
presvédceni, které jako motivaci uvedlo 81 respondentii. DalSim vyznamnym faktorem je
snaha pomoci konkrétni osobé ¢i skupiné, coz zminilo 43 respondentti. Osobni zkuSenost

s danym problémem ovliviiuje rozhodnuti darovat u 29 respondent.

Roli hraji i vnéjsi podnéty — kampané na socidlnich sitich motivuji 17 respondentti a stejny
pocet uvedl danové zvyhodnéni. Doporuceni od pratel ovlivnilo rozhodnuti 14 respondent,
zatimco medidlni pokryti hraje kli¢ovou roli pouze pro 10 respondenti. Naopak 3
respondenti uvedli, Ze je k darovani nemotivuje zadny faktor. Respondenti mohli zaskrtnout

vSechny odpovédi, jez jsou dle nich relevantni.
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5.6.1 Vliv motivace darcovstvi na vysi darované ¢astky

Nejsilnéjsi pozitivni vazba u motivace je snaha pomoci nékomu konkrétnimu, ukazalo se,
Ze tito lidé daruji v primeéru nejvyssi ¢astky. Ostatni motivace nemaji statisticky vyznamny
vliv na vysi darované ¢astky. Zarovei se jedna o respondenty v piiblizné sttednim véku 31-

45 let.

5.6.2 Faktory odrazujici od darovani

Na zobrazeni faktor odrazujicich od darcovstvi byl vyuzit graf, ktery zobrazuje vSechny

zvolené hodnoty. Nejcastejs$i odpovédi na skale -3 az 3, kde — 3 znamend velmi odrazujici,

0 neutralni a 3 naprosto neodrazuje je totiz neutralni postoj.

Jak moc Vas jednotlivé prvky odrazuji od darcovstvi?

z
a

noceni

120 A

WNKEOLYGL

100 A

80

Pocet odpovédi

60

204

Aktivisté

Nedostatecné informace o vyuziti dard
PFili§ vysoké administrativni naklady
Negativni zkusenosti z minulych dard

PFili§ Casté, nebo nevyzadané zadosti o dary

Nedostatek transparentnosti v hospodareni
Negativni zpravy, nebo skandaly tykajici se organizace
Neefektivni, nebo neprofesiondlni komunikace
Nedostatek dlikazl o Cinnosti a vysledcich organizace
Nesouhlas s cili nebo metodami organizace
Neadekvatni zpétnd vazba a podékovani za dary

Obrazek 12 Zobrazeni postoji respondentt u faktorii odrazujicich od darovani

(zdroj: viastni)
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Nejhtite hodnocenym prvkem byl nedostatek transparentnosti ve finanénim
hospodareni. Jeho primérné hodnoceni je 0,01, zadroven mé piekvapivé vysoky pocet
neutralniho hodnoceni. Takze lidé, kterym to vadi a ti, kterym to nevadi se hodnotové
vyrovnali a zaroveinl zlstalo 59 lidi, kteti vnimaji nedostatek transparentnosti jako neutralni
a jejich ochotu darovat to neovliviiuje. Dalsi prvky, které nejvice vadily byly pFili§ ¢asté a
nevyZadané zadosti o dary (0,13), nesouhlas s cili, nebo metodami organizace (0,15),
negativni zkuSenosti s minulymi dary (0,15) a pFili§ vysoké administrativni naklady
(0,17). V grafu je jesté velmi zajimavy prvek negativni zpravy, nebo skandaly tykajici se
organizace. Ten méa nejméné neutrdlniho postoje a nejvice hodnot, které tikaji, Ze lidem
skandaly ohledné organizace vlastné nevadi, celkova hodnota je 0,37. Nejmén¢ lidem vadi

aktivisté a neadekvatni zpétna vazba a pod¢kovani za dary.

5.7 Typy organizaci

Respondenti mohli zaskrtnout vSechny moznosti humanitdirni pomoc, zdravotnictvi a
vyzkum nemoci, vzdélavani, sport a volny ¢as, seniofi, ochrana zvitat, ochrana zivotniho
prostiedi, kulturni a historické pamatky, osobni ptibéhy (typu Donio). Nejvétsi podporu
mezi respondenty ziskaly organizace zaméiené na osobni piib¢hy (65 osob) a humanitarni
pomoc (61 osob). Naopak nejnizsi zajem je o vzdeélavani (9 osob), sport (10 osob), a seniory

(8 osob).

Skupina 17-27 let preferuje humanitarni pomoc (13), osobni piibéhy (13) a ochranu zvirat
(7). Skupina ve véku 28-37 let nejvice podporuje humanitarni pomoc (20), osobni piibéhy
(20) a ochranu zivotniho prosttedi (8). Lidé ve véku 38-47 let podporuji osobni ptibéhy (14),
humanitarni pomoc (11) a oznacili i historické a kulturni pamatky (4). U kategorie 48—59 let
vedou osobni piib¢hy (15), nédsleduje humanitarni pomoc (12) a kulturni dédictvi (5). A
skupina 60—75 let podporuje humanitarni pomoc (5), kulturni projekty a podpora seniorti

maji shodné 3 respondenty.
Osobni pfibéhy a humanitarni pomoc jsou nejvice podporované oblasti podpory napii¢
vékovymi skupinami. Mladsi generace inklinuji k ekologickym a zvifecim tématiim, zatimco

star§i generace preferuji kulturni hodnoty.
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5.8 Interpretace dat kvantitativniho vyzkumu

Vysledky vyzkumu poskytuji urcity vhled do darcovského chovéni, motivaci a bariér
respondentii v Ceské republice. Na zakladé analyzy dat lze formulovat hlubsi interpretaci,
ktera odhaluje pficiny zjiSténych trendt a nabizi doporuceni pro neziskové organizace, jak
efektivné oslovit darce a zvysit jejich zapojeni. Interpretace je ovSem ovlivnéna velikosti

vzorku respondentd.

5.8.1 Socio-demograficky profil darca

Vyzkum ukézal, Ze nejstédiejsi vékovou skupinou jsou respondenti ve véku 28—-37 let. Tato
skupina se nachazi ve fazi zivota, kdy dosahuje stabilniho ekonomického postaveni, zaroven
vSak zlstava oteviena spoleCenskym tématiim a ochotna investovat do smysluplnych aktivit.
Starsi generace 60—75 let daruje vyrazné méng, coz mize byt zptisobeno niz§imi pfijmy nebo
zmeénou priorit spojenou s vyS$im vékem. Vzdé€lani hraje vyznamnou roli — vyssi vzdélani,
zejména doktorské, je spojeno s vysSimi finanCnimi piispeévky. Tento trend lze piicist
lepsimu ekonomickému postaveni téchto respondentii a jejich vétSimu povédomi o

spolecenskych problémech.

5.8.2 Faktory ovliviiujici rozhodnuti darovat

Klicovym faktorem ovlivitujicim rozhodnuti darovat jsou osobni zkuSenosti s organizaci a
jeji ucel ¢i poslani. To naznacuje, ze darci hledaji autentické spojeni s organizaci a chtéji
mit jistotu, ze jejich pfispévek mé konkrétni dopad. Transparentnost ve vyuziti finan¢nich
prostiedktli je zasadni — darci chtéji mit piehled o tom, jak jsou jejich penize vyuzivany.
Naopak medialni pokryti nebo certifikaty maji na rozhodovani darce jen minimalni vliv, coz

muze byt zptisobeno skepsi viici reklamnim sdélenim nebo formalnim ocenénim.

5.8.3 Diivéryhodnost organizaci

Diivéra v neziskové organizace je siln€ ovlivnéna doporucenimi od pratel ¢i kolegti. Tento
faktor ukazuje na dulezitost budovani komunit a osobnich vztahii mezi organizacemi a jejich
podporovateli. Medialni pokryti nebo partnerstvi s vefejnymi institucemi maji nizsi vliv na

diivéryhodnost, coz naznacuje, ze darci preferuji pFimé a osobni zdroje informaci.

5.8.4 Komunika¢ni strategie

Facebook se ukézal jako dominantni komunika¢ni kanal napfic¢ vS§emi v€kovymi skupinami,

zatimco platformy jako TikTok, nebo Twitter maji minimalni vyuziti. Mladsi generace
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preferuje vizualné atraktivni obsah na Instagramu, zatimco star$i respondenti davaji pfednost
tradi¢nim médiim, jako je televize nebo tisk. Tyto rozdily v preferencich naznacuji potiebu

segmentované komunikace podle demografickych charakteristik cilového publika.

5.8.5 Motivace k darovani

Hlavni motivaci k darovéani jsou osobni hodnoty a snaha pomoci konkrétni osobé ¢i skupiné.
To poukazuje na vyznam personalizované komunikace a prezentace konkrétnich pribéhu
lidi nebo komunit, kterym organizace pomahé. Kampané na socidlnich sitich maji omezeny
vliv na motivaci k darovani, coz zdlrazituje nutnost kvalitniho obsahu spiSe nez masivniho
marketingu. Osobni hodnoty podporuje i nejcastéjsi oblast darcovstvi, kdy se jedna o osobni
pribéhy a humanitarni pomoc napti¢ v€kovymi skupinami. Mladsi generace inklinuji k

ekologickym a zvifecim tématim, zatimco starSi generace preferuji kulturni hodnoty.

5.8.6 Bariéry darcovstvi

Nejvetsi bariérou darcovstvi je nedostatek transparentnosti ve finanénim hospodaieni
organizaci. Darci chtéji mit jistotu, ze jejich ptispévky jsou efektivné vyuzivany a maji
redlny dopad. Piekvapivé nizky vliv maji negativni zpravy nebo skandaly spojené s

neziskovymi organizacemi — to mize byt zptisobeno tolerantnéj$im pfistupem darcii vici

chybam organizaci nebo jejich schopnosti tyto problémy piekonat.
5.8.7 Doporuceni pro neziskové organizace
Budovani divéry

Neziskové organizace by mély klast diiraz na osobni kontakt s darci prostiednictvim akei,
zapojeni dobrovolniki nebo sdileni konkrétnich ptib¢ht lidi, kterym pomohly.
Transparentni komunikace o vyuziti dart je zdsadni — pravidelné zvetejiovani finan¢nich

zprav a dopadi projektt mize vyrazné zvysit daveéru darct.
Segmentovana komunikace

Organizace by mély pfizptisobit své komunikacni kanaly riznym demografickym skupinam.
Facebook muze slouzit jako hlavni platforma pro Siroké publikum, Instagram pro mladsi

generaci a tradi¢ni média jako televize ¢i tisk pro starsi darce.
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Personalizovany obsah

Sdileni uspéchti projektli prostiednictvim emocionédlné ladénych kampani zaméfenych na
konkrétni prib¢hy lidi nebo komunit mtze posilit motivaci k darovéani. Personalizovany

obsah rezonuje s hodnotami dérct a zvySuje jejich ochotu pfispét.
Posilovani motivace

Organizace by m¢ly jasn¢ komunikovat své poslani a nabizet moznosti cileného darovani
(naptiklad podpora konkrétni osoby ¢i skupiny). Emoc¢né silné kampané zalozené na

skutecnych ptibézich mohou byt kli¢ové pro ziskani novych darci.
Minimalizace bariér

Je nutné snizit administrativni naklady spojené s procesem darovani a aktivné prezentovat
efektivitu vyuZiti prostfedkli. Organizace by mély omezit nevyzadané Zadosti o dary ve

prospéch cilen€jsi komunikace.
Strategicka spoluprace

Partnerstvi s jinymi neziskovymi organizacemi i vefejnymi institucemi muze posilovat
divéru darct a zvySovat efektivitu kampani. Spoluprace v ramci sektoru umoznuje sdileni

zdroju 1 zkusenosti.

Implementaci téchto krokd mohou organizace zvysit divéryhodnost své znacky, oslovit Sirsi

publikum a efektivnéji naplnit své poslani v oblasti spole¢enského rozvoje.
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III. PROJEKTOVA CAST



84 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

6 ROZVOJZNACKY O_X

Projekt Rozvoj znatky O X je komplexni projekt marketingového rozvoje znacky O_X.
Klade si za cil podpofit dlouhodoby rist a uspéch této neziskové organizace prostiednictvim

efektivniho rozsiteni jeji znacky.

Organizace O X ma tadu silnych stranek, zaroven vsak Celi vyzvam, jako je nedostatecné
vyuziti modernich komunika¢nich ndstrojii nebo absence systematického méteni dopada
projektl. Prilezitosti zahrnuji moznost sladéni projekti s hodnotami sponzort ¢i vyuziti ESG
trendu, zatimco hrozby ptedstavuje rostouci konkurence v neziskovém sektoru nebo

pozadavky na transparentnost.

Vysledky vyzkumu diplomové prace poskytly zékladni strategii, kterd byla aplikovdna na
organizaci O_X. Na jejim zaklad¢ vznikl projekt Rozvoj znacky O X, ktery tesi klicové
marketingové problémy organizace — zavedeni metrik v organizaci, zvySeni
transparentnosti, vyuziti modernich komunikac¢nich kanalii, zaméfeni se na sponzora a

sladéni hodnot a celkové zkvalitnéni komunikace s cilovymi skupinami.

Tento projekt je navrzen tak, aby nejen piekonal slabé stranky a hrozby organizace O X, ale
také vyuzil jeji silné stranky a pfilezitosti k vytvoreni udrzitelné strategie, ktera zvysi jeji

dopad a pritazlivost pro darce i sponzory.

6.1 Marketingova analyza neziskové organizace O_X

Organizace O-X plsobi v Ceské republice jiZ vice nez deset let. Zamé&fuje se na podporu
regionalniho rozvoje a inovativni projekty s cilem zlepsit kvalitu Zivota ob¢ant, ptficemz jeji

plisobnost zahrnuje celou Ceskou republiku.

Organizace je financné stabilni a spolehlivé spravuje své stavajici projekty. OvSem
posilovani znacky a zajistovani finan¢nich prostfedkl pro nové iniciativy a projekty ziistava
vyzvou, ktera vyzaduje kontinualni usili a inovativni pfistup. Spolec¢nost si uvédomuje
potiebu diverzifikovat zdroje financovani a efektivné alokovat ziskané prostfedky, aby

mohla Gspesné realizovat nové projekty a dale rozsifovat svoji plisobnost.
Dulezitym aspektem ¢innosti Organizace O X je jeji snaha navazovat a udrzovat partnerstvi
s ruznymi subjekty. Spolupracuje s organy statni spravy a samospravy i neziskovym

sektorem.
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Tabulka 4 SWOT analyza

Silné stranky (Strengths)

Stabilni plisobeni na trhu (vice nez 10 let)

Silna partnerska sit’

Diverzifikované zdroje financovani (véetné 18%
podilu fundraisingu na rozpoctu)

Zaméreni na rdzné cilové skupiny (seniori, déti,
regionalni rozvoj)

Potenciadl pro vypravéni autentickych pfibéhl o
dopadu organizace

Slabé stranky (Weaknesses)
Chybéjici metriky engagementu a analytické nastroje

Nedostate¢nd  transparentnost
znacnou transparentnost)

(firmy  ocenuji

Omezené lidské zdroje (9 zaméstnancd, pouze jeden
primarni marketér)

Absence systematického méreni a
dopadu projektl

reportovani

Nedostate¢né vyuziti modernich komunikacnich
nastrojd  (socidlni  sité, videa, podcasty) a
marketingovych kanal{

Prilezitosti (Opportunities)
Moznost sladéni projekt s hodnotami a
strategickymi prioritami potencialnich sponzorG
Potencial pro budovani dlouhodobych partnerstvi
se sponzory
Moznost zapojeni zaméstnancl sponzorskych firem
do projektd
Zaméfeni na projekty s
prokazatelnymi vysledky

méfitelnymi  a

Vyuziti ESG trendu pro ziskani podpory firem

Flexibilni reakce na aktualni spolecenské potreby a
trendy

Hrozby (Threats)

Zvysujici se naroky na transparentnost a odpovédnost
ze strany sponzord

Rostouci konkurence v neziskovém sektoru
Riziko ztraty dOvéry sponzorl pfi nedostatecné

komunikaci a reportingu

Nedostate¢nd povést a kredibilita ve srovnani s
vétSimi neziskovymi organizacemi

Potencialni zmény v prioritdich firem vzhledem k
ekonomické situaci

Riziko ztraty smérovani a roztfisténost ¢innosti

(zdroj/vlastni)

85

6.1.1 Silné stranky

Organizace O_X vykazuje nékolik vyznamnych silnych stranek. Jeji stabilni pisobeni na
trhu po dobu vice nez 10 let svéd¢i o schopnosti piezit a adaptovat se v dynamickém
prostiedi neziskového sektoru. Duvéryhodnost organizace je déale podpoiena jeji
dlouhodobou plisobnosti, coz je silny faktor kredibility. Silna partnerska sit’ naznacuje dobré
vztahy s riznymi stakeholdery, coz mize byt kliCové pro realizaci projekti a ziskdvani
podpory. Diverzifikované zdroje financovani, zahrnujici dotace z EU, granty od statnich a
krajskych instituci a ptispévky od soukromych darct a firem, snizuji finan¢ni rizika a zvySuji
stabilitu organizace. Vyznamny 18% podil fundraisingu na rozpoctu pfispiva k finan¢ni

stabilité organizace.
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Zaméfeni na riizné cilové skupiny, jako jsou seniofi, déti a regiondlni rozvoj, ukazuje na
Siroky zabér a schopnost fesit riznorodé spoleenské problémy. Diverzifikace ¢innosti
umoznuje §irsi spolecensky dopad organizace, coz je dilezité pro jeji hodnotu. Potencial pro
vypravéni autentickych ptibehti o dopadu organizace je cennym aktivem pro marketing a
komunikaci. Organizace aktivné buduje partnerstvi s riznymi subjekty, véetné organd statni
spravy a samospravy, coz predstavuje vyznamny potencial pro koordinovany PR storytelling

a zvyseni dosahu marketingovych aktivit.

6.1.2 Slabé stranky

Navzdory silnym strankam organizace Celi n¢kolika vyznamnym vyzvam. Omezené lidské
zdroje (pouze 9 zaméstnancl) predstavuji vyzvu pro efektivni realizaci marketingovych
aktivit, nebot’ vétsina kapacity je primarn¢ vénovana realizaci projektl a spraveé organizace.
Nedostatecné vyuziti digitalnich médii a socialnich siti (napt. platforma Facebook nebo
Instagram) brani efektivni komunikaci s darci, prezentaci uspéchi a budovani
transparentnosti. Tyto kanaly jsou klicové pro budovéni vztahti s darci i prezentaci ispéchti

organizace.

Chyb¢jici metriky engagementu a analytické néstroje omezuji schopnost organizace méfit a
optimalizovat své aktivity. Transparentnost spoleCnosti neni oteviena natolik, jak by
sponzofi oceiovali, coz miize podkopévat diveéru potencialnich darcti a partnerti. Absence
systematického méfeni a reportovani dopadu projektti ztéZuje demonstraci hodnoty
organizace vii¢i sponzoriim i vefejnosti. Siroky zabér ¢innosti mize vést k rozté§téni
komunikacni strategie, coz ztézuje vytvoreni jasné a konzistentni znacky. Pro potencialni
sponzory a darce muze byt obtizné rychle pochopit hlavni zaméfeni organizace, coz muze

negativné ovlivnit jejich ochotu poskytnout podporu.

6.1.3 Prilezitosti

Organizace O X ma n¢kolik vyznamnych pfiilezitosti pro rast a zlepSeni. Nevyuzity
potencial digitalnich médii (napft. platforma Facebook nebo Instagram) ptedstavuje moznost
pro real-time komunikaci, budovani autority v oboru i prezentaci uspéchti projektii. Moznost
sladéni projektt s hodnotami a strategickymi prioritami potencidlnich sponzori mize vést k
silngj$im partnerstvim. Budovani dlouhodobych partnerstvi se sponzory muze zajistit

stabilngjsi financovani a hlubsi spolupréci.
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Zapojeni zaméstnanct sponzorskych firem do projektl miiZze zvysit angaZovanost a podporu
ze strany firemnich partnerti. Zaméteni na projekty s méfitelnymi a prokazatelnymi vysledky
muze zvysit atraktivitu organizace pro sponzory i vefejnost. Vyuziti ESG trendu
(environmentalni, socidlni a governance faktory) pro ziskani podpory firem je slibnou
strategii v souasném podnikatelském prostiedi. Flexibilni reakce na aktualni spolecenské

potieby a trendy miize pomoci organizaci zastat relevantni a atraktivni pro podporovatele.

Strategické vyuziti existujici partnerské sité pro koordinovany PR storytelling predstavuje

dalsi ptilezitost ke zvySeni dosahu marketingovych aktivit.

6.1.4 Hrozby

Organizace O X celi nckolika potencidlnim hrozbam. ZvySujici se naroky na
transparentnost ekonomickych informaci ze strany sponzoriit mohou predstavovat vyzvu
vzhledem k soucasnym slabinam v této oblasti. Rostouci konkurence v neziskovém sektoru

muze komplikovat ziskavani financi 1 pozornosti veiejnosti.

Riziko ztraty diveéry darcu pii nedostatecné komunikaci vysledki projekt je vyznamnou
hrozbou pro dlouhodobé vztahy se sponzory i vefejnosti. NedostateCnd povést nebo
kredibilita ve srovnani s vétSimi neziskovymi organizacemi muze omezovat schopnost
ziskavat velké granty ¢i vyznamné firemni partnery.

Siroky zabér &innosti organizace p¥inasi riziko roztiisténosti zaméfeni i komunikaéni
strategie, coz mize vést ke ztrat¢ sméfovani organizace. Potencidlni zmény v prioritach
firem vzhledem k ekonomické situaci mohou ovlivnit dostupnost financovani neziskovych

projekta.
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7 PROJEKT

Plan projektu je navrZen tak, aby pozvedl nejvyznamnégjsi prvky znacky organizace a fesil
jeji slabé mista, ktera byla identifikovéana na zaklad¢ vyzkumu mezi dérci a sponzory. Tyto

prvky jsou kli¢ové pro posileni daveéryhodnosti, povédomi a zapojeni cilovych skupin.

7.1 Chronologicky plan realizace projektu
Faze 1: Pripravna faze (1. mésic)

Definice metrik:
e Vytvotit méfitelné metriky pro projekty, napf.:
e Pocet podpotenych osob (seniofi, déti).
o Financ¢ni efektivita (ndklady na projekt vs. vysledky).
o Engagement na socialnich sitich (pocet interakci, dosah pfispévkit).
e Dopad na ESG skoére sponzort.

e Metriky pro SMART cile

P¥iprava jiz hotovych projektii na prezentace na socialni sité a web.
Personalizované balicky spoluprace:
o Vytvorfit konkrétni nabidky pro firemni partnery, tak aby jejich sponzorstvi
odpovidalo jejich potiebam, zahrnujici zapojeni jejich zaméstnanct do

dobrovolnickych aktivit.

Do této faze se promita prace se sponzory i darci. Obé skupiny chtéji kvalitni prezentaci.
Dérciim jde o emocni vazbu a chtéji vidét, kam jdou jejich penize, zvySuje to téz
divéryhodnost. U sponzori se jednd o moZnost sledovani historie organizace,
divéryhodnost a transparentnost. Dale se jedna o napojeni na konkrétni sponzory tak, aby

spoluprace davala smysl na zékladé spole¢nych cili a hodnot.

Faze 2: Implementace zakladnich nastroji (2.-4. mésic)
Aktualizace webu:
o Rozsitit sekce ,,Projekty* (popis, vysledky, ptibéhy piijemct pomoci)
e Zajistit prehledné vizualizace metrik (napft. ,,Co se udélalo za 100 Kc¢*).
o Pfidat sekci ,,Aktuality* pro pravidelné sdileni uspéchli organizace.
e Upravit sekci s vyro¢nimi zpravami a doplnit predchozi vyro¢ni zpravy.
Implementace analytickych nastroji:

e Zavést Google Analytics pro sledovani navstévnosti webu.
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e Pouzit néstroje pro spravu socidlnich siti (napf. Hootsuite) k méfeni
engagementu.
Storytelling:
e Vytvofit autentické ptib&hy piijemci pomoci (video, fotografie) a publikovat

je na webu i socialnich sitich.

Druha ¢ast planu obsahuje implementaci pfipravenych materialti. Se znackou organizace se
pracuje z hlediska transparentnosti, prezentace vysledkd, a hlavné kvalitni vizualni
komunikace. Jak sponzofi, tak darci oceniuji moderni zpisoby prezentace. Darci chtéji
informace a osobni ptib&hy, se kterymi se mohou ztotoznit.
Faze 3: Aktivni komunikace a budovani povésti (5.-10. mésic)
Socialni sité:
e Pravidelné¢ publikovat obsah na Facebooku, Instagramu a LinkedInu
(minimalné 3 piispevky tydn¢).
e Vyuzit reklamu na Facebooku
o Sdilet infografiky o dopadech projekti, informacni videa od piijemct pomoci
a aktuality z ¢innosti organizace.
Pravidelny reporting:
e Zpracovavat Ctvrtletni zpravy o pribéhu projektd zahrnujici KPI (pocet
podpotenych osob, finanéni efektivita).

Vyuziti mikroinfluencera
e ZvySovat dosah ve specifickych komunitach

Zde je kladen diiraz komunikace znacky organizace vii€i sponzorim i darcim. Je tieba zvysit
dosah komunikace, vyuzivat moderni technologie a informovat darce i sponzory o prubéhu

projekta.
Faze 4: Vyhodnoceni a optimalizace strategie (10.-12. mésic)

Hodnoceni efektivity:
e Vyhodnotit dosazené vysledky podle SMART cilt
Uprava strategie:
o Na zéklad¢ dat z analytickych néstroji upravit obsahovou strategii na webu i
socidlnich sitich.
Prezentace uspéchii:

e Publikovat vyro¢ni zpravu shrnujici dopady projektii a ispéchy organizace.
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7.2 SMART cile projektu

1. NavySeni povédomi o znacéce organizace O_X o 30 % béhem jednoho roku

Metriky: Pocet zminek o znacce a pocet sledujicich na sitich.
Zména objemu vyhledavani znacky. Navstévnost webu a referral traffic.

Nastroje: Analytické néstroje jako Google Analytics
2. Ziskani 5 novych firemnich sponzori béhem prvnich 12 mésict

Metriky: Pocet oslovenych firem a jejich odpovédi. Pocet uzavienych smluv se
sponzory. ROI (névratnost investic) ze sponzorskych balic¢k.
Nastroje: CRM systémy pro sledovani komunikace se sponzory. Analyza webové

navstévnosti a konverzi z kampani zamétenych na ziskani sponzort.
3. ZvySeni naristu obratu o 10 %
Metriky: Financni nastroje organizace
4. ZvySeni transparentnost organizace vytvorenim pravidelnych finan¢nich reporti a
méritelného systému dopadi projekti do 6 mésicu

Metriky: Pocet zvetejnénych finan¢nich reportti. Pocet pristupi k reportiim na webu.
Spokojenost stakeholderti méfena prizkumy (napft. divéra v organizaci).
Nastroje: Softwary pro reporting (napi. Tableau, Google Looker Studio). Pravidelné
prizkumy mezi dérci a partnery.

5. ZvySeni zapojeni darci o 20 % béhem jednoho roku
Metriky: Nartst poctu aktivnich darct. Mira retence darct. Pocet interakci darct s
obsahem organizace (napf. otevieni e-mailt, kliknuti na odkazy).

Nastroje: CRM systémy pro spravu darcovskych dat. Analytické nastroje pro

sledovani e-mailovych kampani a webové aktivity.

6. Implementovani analytické nastroje pro sledovani metrik engagementu a dopadu

projektii do 3 mésicii
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7.3 Casovy plan

Tabulka 5 ¢asovy plan

Faze Doba Klicové aktivity
Definice metrik, ptiprava materiald, prace se
Ptipravna faze 1. mésic sponzory/darci
Implementace Aktualizace webu, zavedeni analytickych nastroji,
nastroju 2.—4. mé&sic storytelling
5-10. Publikace obsahu na socialnich sitich, reporting,
Aktivni komunikace] m¢ésic mikroinfluenceti
Vyhodnoceni 11.-12. Hodnoceni vysledk, tiprava strategie, publikace
strategie mesic vyro¢ni zpravy
(zdroj/vlastni)

7.4 Personalni narocnost
Na realizaci tohoto projektu jsou vyc¢lenéni 2 pracovnici, ¢ast prace se outsourcuje.
1. Pripravna faze (1 mésic)
Definice metrik: Jeden pracovnik se zaméii na navrh méfitelnych ukazatelt.
Ptiprava prezentaci: Druhy pracovnik vytvoii vizualni obsah a texty.

Personalizované balicky spoluprace: Oba pracovnici se podéli o komunikaci se

sponzory.

2. Implementace nastroju (2.—4. mésic)
Aktualizace webu: Obsah ptipravi pracovnici, technické upravy outsourcovat.
Analytické néstroje: Nastaveni provést jednorazové, jeden pracovnik proskolen.
Storytelling: Doporucuje se externi podpora pro videa a fotografie.

3. Aktivni komunikace (5.—10. mésic)

Socidlni sité: Jeden pracovnik spravuje pravidelnou publikaci obsahu.
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Reporting: Druhy pracovnik zpracuje Ctvrtletni zpravy.
Mikroinfluencefi: Delegovat komunikaci na externi agenturu nebo freelancera.
4. Vyhodnoceni strategie (11.—12. mésic)
Oba pracovnici vyhodnoti vysledky podle SMART cilii a upravi strategii.
Doporuceni

Zam¢tit se na kliCové aktivity s nejvétsSim dopadem (web, storytelling, socidlni sité).
Delegovat technické, kreativni tkoly a pfili§ naro¢né grafické prace na freelancery nebo
agentury. Proskolit pracovniky v analytickych néstrojich a efektivni spraveé obsahu. Sledovat

pokrok pomoci SMART metrik a upravovat strategii podle aktualnich potieb.

7.5 Financni plan

Nize je navrzen finan¢ni plan pro realizaci projektu, ktery zahrnuje odhad nékladd, plan
financovani, rozpocet a kontrolu finan¢nich prosttedkl. Tento plan je strukturovén podle

jednotlivych fazi projektu.
1. Odhad naklada
Odhad néakladt zahrnuje ptimé i1 nepiimeé vydaje spojené s realizaci projektu.
Pripravna faze (1. mésic)
Naéklady na definici metrik: 10 000 K¢ (analytické néstroje, konzultace).
Ptiprava materidlti pro prezentaci: 50 000 K¢ (graficky design, copywriting).

Tvorba personalizovanych balickt spoluprace: 5 000 K¢.

Celkem: 65 000 K¢
Implementace zakladnich nastroji (2.—4. mésic)
Aktualizace webu: 50 000 K¢ (programovéni, grafika, obsah).
Implementace analytickych néstroji: 20 000 K¢ (Google Analytics, Hootsuite).

Storytelling: 30 000 K¢ (produkce videt, fotografie).
Celkem: 100 000 K¢

Aktivni komunikace a budovani povésti (5.—10. mésic)

Sprava socidlnich siti: 60 000 K¢ (mésicne 10 000 K€ x 6 mésicit).
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Mikroinfluenceti: 30 000 K¢ (honorare).
Reklama na Facebooku: 60 000 K¢ (mési¢né 10 000 K¢ x 6 mésicit).

Reporting: 15 000 K¢ (analyzy dat, tvorba
Celkem: 165 000 K¢

Vyhodnoceni a optimalizace strategie (11.—12. mésic)

Hodnoceni efektivity a uprava strategie: 20 000
Celkem: 20 000 K¢

Celkové odhadované néklady projektu: 350 000 K¢
2. Plan financovani
Projekt bude financovan kombinaci riznych zdroji:

Vlastni zdroje — primarni zplisob financovani.

Zprav).

Granty — Vyhledani grantovych pfilezitosti u statnich nebo soukromych nadaci.

Potenciélni granty pokryji az 20 % rozpoctu projektu.

Sponzorstvi — Ziskani firemnich sponzort prostfednictvim personalizovanych

balickt spoluprace. Ocekavany piijem ze sponzorskych darti: 90 000 K¢

7.5.1 FEliminace finanénich rizik

Ptekroceni rozpoctu: Pravidelnd ctvrtletni finanéni kontrola a rezerva na pifipadné navysSeni

rozpoctu v hodnoté 10 % z celkové ¢astky

7.6 Rizika projektu

Rostouci konkurence — existuje riziko ptfesycenosti trhu nebo silné téma, které strhne

pozornost, kterd diky tomu nebude vénovéana znacce O_X. Pted uskutecnénim projektu je

tteba vnimat spolecnost a zajistit pfiznivé okolnosti, optimaln¢ aby spolecnosti nerezonovalo

silné téma.

Nedostate¢né lidské zdroje — na projekt je uvolnén omezeny pocet zaméestnancti. Je tieba

zvazit navyseni poctu zaméstnancii pracujici na projektu, jejich moznosti a kapacita.
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8 PODKLADY

8.1.1 Komunikacni strategie pro Facebook

Nize je rozpracovan plan prezentaci na Facebooku s navrhy obsahu, které podpofii

engagement, povédomi o znacce a divéru verfejnosti.
Obsahovy plan
Frekvence prispévki: Minimalné 3 ptispévky tydné, rozdélené podle typti obsahu.
Typy obsahu:
1. Storytelling:
Popis: Autentické pfibehy piijemct pomoci, které ukazuji konkrétni dopady projekti.
Format: Fotografie s citacemi, kratka videa (1-2 minuty), textové ptispevky.

Grafické prvky:
e Logo organizace v rohu fotografie.
e Barevny ramecek ve firemnich barvach (napt. modra a zluta).

e Textoveé zvyraznéni citace.
2. Infografiky:
Popis: Vizualizace dopadu projektd, napt. ,,Co se udélalo za 100 Kc¢*.
Format: Grafy, schémata, obrazky s textem.
Grafické prvky:

e Ikony (napf. talif pro obé&d, kniha pro vzdélavani).
e Jednoduchy design s kontrastnimi barvami.

e Call-to-action tlacitko (,,Podpofte dalsi projekty*).
3. Dékovna videa:
Popis: Kratké klipy od ptijemcti pomoci nebo partnerti vyjadiujici vdécnost za podporu.
Format: Video (30—60 sekund).
Grafické prvky:

e Podtitulky pro zajisténi dostupnosti obsahu i pti vypnutém zvuku.
o Logo organizace na zacatku a konci videa.

4. Vyzvy k darovani:
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Popis: Kampané zaméfené na konkrétni projekty s jasnym cilem a terminem.
Format: Obrazky, videa nebo textové ptispévky s vyzvou k akeci.
Grafické prvky:

o Tlacitko ,,Darujte nyni‘.

e Pocitadlo dosazeného cile (napft. ,,Vybrano: 20 % z cilové ¢astky*).
5. Aktuality:
Popis: Informace o probihajicich projektech, tispésich organizace nebo akcich.
Format: Fotografie z akci, textové shrnuti novinek.
Grafické prvky:

e Logo organizace na fotografii.

e Textovy ramecek pro shrnuti novinky.
6. Behind-the-scenes:
Popis: Ukdzky prace tymu organizace (napt. ptiprava projekti).
Format: Fotografie nebo kratka videa z kancelate ¢i terénu.
Grafické prvky:

e Neformalni styl (pfirozené fotografie bez pdzovani).

e Firemni barvy v popiscich.
7. Interaktivni obsah:
Popis: Ankety, otazky na publikum, vyzvy k zapojeni (napft. sdileni pfib&éht).
Format: Textové prispévky nebo obrazky s otazkami.
Grafické prvky:

o Barevné grafy vysledki ankety.

e Ikony reprezentujici moznosti odpovédi.
Harmonogram publikaci

Pondé¢li: Infografika o dopadu projekti (,,Za 100 K¢ jsme zajistili obédy pro 5
seniord‘).
Stieda: Storytellingovy pfispévek (,,Pfibéh pani Marie, ktera diky vasi podpoie

ziskala 1é¢bu®).
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Patek: Vyzvak darovani nebo dékovné video (,,Pomozte ndm dosédhnout cile — vybrat

50 000 K¢ na Skolni pomiicky*).
Strategie engagementu
e Aktivné reagovat na komentéte uzivatelt do 24 hodin.
e Pouzivat call-to-action v kazdém ptispévku (,,Sdilejte tento ptibeh®, ,,Podpoite nasi
iniciativu®).
e Vyuzivat Facebook Insights pro sledovani vykonu jednotlivych typii obsahu a
optimalizaci strategie.
Propagace prispévki
e Investovat do placené reklamy u klicovych kampani (napft. vyzvy k darovani).

e Zamg¢fit se na cileni podle demografie (vék, region) a z4jmu (neziskové aktivity,

socialni odpovednost).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

8.1.2 Navrh sponzorského balicku k projektiim

Postup pri vybéru sponzori
o Dtkladna analyza potencialnich partnera:
e Studium vyro¢nich zprav, ESG strategii a komunikacnich kanalt.
e Personalizace nabidky:

e Vytvoteni balicku §it¢ho na miru konkrétnimu sponzorovi tak, aby reflektoval jeho
hodnoty a cile.

e Prezentace navrhu
e Jasné zdaraznéni piinost spoluprace pro ob¢ strany.
Balicky

Balicky spocivaji na principu proménlivych moznostech sestaveni, jejich zakladem je
flexibilita pro sponzora a moznost vybéru zptisobu sponzorstvi. Tzv. sponzorstvi na miru,

projekt dle potieb sponzora.
1. Flexibilita vySe prispévku

Ptispévek od sponzora muze byt jednordzovy, nebo dlouhodoby, v zavislosti na

preferencich a strategii sponzora.
2. Variabilita plnéni
Sponzorské prispévky nemusi byt pouze finan¢ni. Sponzoti mohou pfispét:
e Poskytnutim odbornik se specifickymi schopnostmi.

e Zajisténim marketingovych sluzeb (napf. marketingovd agentura vytvori

kampat).
¢ Dodanim materialt potfebnych pro realizaci projektu.
e Uspofadanim akce na ziskéani dalSich prostfedkti nebo partnerti.
3. Casova flexibilita
Spoluprace mize byt:

e Jednordzova: Sponzor poskytne prostiedky nebo sluzby na konkrétni cast

projektu (napf. zaplaceni prostor ¢i mzdy zaméstnancti).

e Dlouhodobé: Spolecné se stanovi plan postupného financovani nebo podpory,

kde zaplaceni dalsiho obdobi projektu je podminéno splnénim pfedchoziho cile.
4. MoZnost zaméieni prispévku

Sponzofi si mohou vybrat konkrétni oblast, kterou chtéji podpofit naptiklad:
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e Financovani vzdélavacich aktivit.
e Podpora komunitniho rozvoje.
e Marketing projektu.
Ukazky variabilnich balicku
Balicek 1: Finan¢ni podpora
Jednorazovy ptispévek na konkrétni aktivitu (napt. prondjem prostor).
Dlouhodoby plan financovani (napt. pravidelné mesi¢ni ptispévky na provozni naklady).
Benefity pro sponzora:
Logo spolecnosti na vSech propagac¢nich materidlech projektu.
Zminka o spolecnosti v tiskovych zpravach a na webovych strankach projektu.
MozZnost ucasti na akcich potadanych projektem.
Balicek 2: Poskytnuti sluZeb nebo materialu
Marketingova agentura vytvoii propagacni kampan pro projekt.
Dodani materiali potiebnych pro realizaci aktivit (napt. technické vybaveni).
Benefity pro sponzora:
Prezentace spolecnosti jako klicového partnera projektu.
Moznost prezentace vlastnich produktti/sluzeb béhem akei projektu.
Balicek 3: Podpora formou organizace akce
Uspotéadani fundraisingové akce na ziskani dalSich sponzort.
Organizace workshopu nebo vzdélavaci akce v souladu s cili projektu.
Benefity pro sponzora:

Exkluzivni partnerstvi pfi pofadani akce (napf. uvedeni spolecnosti jako hlavniho

organizatora).
Moznost piimé interakce se zdjmovymi skupinami projektu.
Benefity pro vSechny typy sponzori
e Zviditelnéni znacky

e Umisténi loga na webovych strankach, propagacnich materidlech a socidlnich
sitich projektu.

e Posileni reputace
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e Prezentace spolecnosti jako socidlné¢ odpovédného subjektu podporujiciho

komunitni rozvoj, bezpe€nost a vzdélavani.
e Networking
e Moznost navazani kontaktli s dalSimi partnery a ucastniky projektu.
e Danové zvyhodnéni
e V pfipad¢ finan¢nich darii moznost vyuziti danovych odpocti dle platné
legislativy.
Tento pfistup umoziuje efektivni spolupraci mezi organizaci O_X a jeho partnery, ¢imz

podporuje dlouhodobou udrzitelnost a rozvoj iniciativy.
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8.1.3 Navrh aktualizace webovych stranek
1. Hlavni stranka (Rozcestnik)

Hlavni banner: Velky neutrdlni vizualni prvek, majici vazbu na projekty organizace.

Text ptes banner: ,,Podporujeme regiondlni rozvoj a inovace.*
Tlacditko: ,.Zjistéte vice™ (vede na stranku o organizaci).

Sekce ,,Nase mise*“: Kratky text o poslani organizace, doplnény ikonami (napft. ikona

srdce pro pomoc, ikona ruky pro spolupraci).
TFi hlavni CTA boxy: ,,Podpoite nas“ (vede na darovaci stranku).
,Nase projekty (vede na piehled projektit).
,,Pro sponzory* (vede na sekci pro firemni partnery).
Aktuality: Posledni pfispévky z blogu nebo socidlnich siti.
Paticka: Kontaktni idaje, odkazy na socialni sité, newsletter.

Design: Moderni, ¢isty design s dominantnimi barvami vasi znacky (modré, Seda, bila a
kontrast s oranzovou ¢i zlutou na drobné prvky). Responzivni design optimalizovany pro

mobilni zafizeni.
2. Stranka konkrétniho projektu — sportovniho

Uvodni sekce: Fotografie ze sportovnich akei, nadpis ,,Podporujeme zdravy Zivotni styl

prostiednictvim sportu®.

Piehled projektii: Karty jednotlivych projektti s nazvem, kratkym popisem a tlacitkem

,,Vice informaci‘.

Projekt 1: ,,Sportovni den pro déti* — Popis: Akce zaméiena na podporu

pohybu

Projekt 2: ,Regiondlni turnaj seniori” — Popis: Turnaj pro seniory

zaméteny na aktivni starnuti.
Galerie: Fotografie a videa z realizovanych akci.
CTA tladitko: ,,Chci podpofit sportovni projekty*.

Design: Dynamické prvky jako posuvné galerie nebo hover efekty na kartach projekti.

Pouziti barev spojenych se sportem (napft. oranzova nebo Cervena).
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3. Stranka ,,Pro sponzory*
Uvodni nadpis: ,,Stafite se naSim partnerem v rozvoji regionu.*

Vyhody spoluprace: Ikony a kratké texty vysvétlujici pfinosy pro sponzory (napt. ESG

dopad, zapojeni zaméstnancii do dobrovolnickych aktivit).

Bali¢ky spoluprace: Pichled balicki (napt. bronzovy, stfibrny, zlaty) s popisem vyhod

kazdého z nich.
Pribéhy uspéchu: Reference od stavajicich partneri (logotypy firem, citace).
CTA tladitko: ,, Kontaktujte nas®.

Design: Profesionélni vzhled s decentnim pouzitim firemnich barev. Sekce oddélené

jemnymi piechody nebo geometrickymi vzory.
4. Stranka ,,NaSe projekty*
Ptehled vSech projektl organizace ve formé karet nebo seznamu.
Kazdy projekt obsahuje nazev, kratky popis, fotografii a tlacitko ,,Vice informaci®.
Filtry podle typu projektu (napft. sportovni, vzdélavaci, komunitni).
Design: Piehledna mtizkova struktura s moznosti rychlého filtrovani.
5. Stranka ,,0 nas“
Historie organizace.
Mise a hodnoty.
Tym organizace (fotografie a kratké bio ¢lentt).
Vyroc¢ni zpravy ke stazeni.
6. Stranka ,,Darujte*
Jednoduchy formulaf pro online darovani:
Moznost jednorazového nebo pravidelného daru.

Transparentnost — ukazka toho, co konkrétni ¢astky umoznuji financovat (,,100 K¢ =

obéd pro seniora®).
Platebni brany (kartou, pfevodem).

7. Blog/Aktuality
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Clanky o aktualnich projektech, piib&hy piijemcti pomoci.

Moznost sdileni ¢lankud na socialnich sitich.

8.1.4 Grafické ukazky webovych stranek

O nds Nase projekty Aktualty

Zjistéte vice

Nase mise

Jsme neziskova organizace zaméfend na podporu regiondlniho
rozvoie, movaci a spolupréace v komunitach.

=
. ‘l‘ \.
\“ »
Podporte nas Nase projekty Pro sponzory
Spustit isme iniciativu Spustife preshvanou Prociéf eal shmufli
zamerenou aa rovvdi a na nozvdil a podporu z nasi vyroam konferen-
podporu malyen a sfred malyen v mottenicku €O Zamerenn na po-
nich podniku v regionu posféfll komuminy
- — 4

Aktuality

15, 4, 2024 2,4,2024

Novy projest na podporu Uspedna komunitni

malyen podnilku konference

Spustill iSme iniciativu’ zaméfenou na Preciéte ai shimui’ zinasi vyrodni

poznai & pooporu malych a sifed- konference zamefenen na positeénincino
nich podniku v regiénu. komunililh.

info@organizace.cz . 1420123 456 789 @ W f Nietter

Obrazek 13 Ukazka hlavni strany

(zdroj: viastni — vyuziti DALL — E3, vlastni grafické upravy)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 103

Sportovni  Vzdélavaci  Komunitnf

Podporujeme zdravy Zivotni
styl prostrednictvim sportu

Prehled projektd

Sportovni den Regionalni turnaj Galerie
pro déti senforl Fotografie a videa
Akce zaméfenana Turnaj pro seniory zredlizovanych akel

podporu pohybu u déti zaméreny na aktiyni ‘sii

Vice informaci Vice informact Vice informact

[ Chci podporil sportovni projekty J

info@organizace.cz L, 1420123 456 789 @ W f Niettiler

Obrazek 14 Ukazka strany pro projekt

(zdroj: viastni — vyuziti DALL — E3, vlastni grafické upravy)
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0 nas Nase projekty Aktualty

Historie organizace

Organizace jsov zdroje inovaci a rozvoj v reogionu
od zavazecest v 1998.

Mise a hodnoty

Usilujeme o udrzitélnou prosperitu
a vzdélanou spolec¢nost pro vééchny.

Tym organizace

Jan Novak Petra Dvorakova Karel Svoboda
Vedeni Projektova manaZerka Financni feditel

Vyrocni zpravy ke stazeni

N Vyrocni zprava za rok 2023

¥ Vyrocni zprava za rok 2022

info@organizace.cz . +420123 456 789 @ ¥ f Niettiler

Obrazek 15 Ukazka strany ,,0 nas*

(zdroj: viastni — vyuziti DALL — E3, vlastni grafické upravy)
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Jednoduchy formular
pro online darovani

Jednoréazovy dar Pravidelny dar
Castka { Karta ‘ Prevod |]
Transparentnost

Ukéazka toho, co konkrétni ¢astky umoZiuji financovat:

100 K¢ 500 Kc 1000 Ké

ucebnice skoleni pro stipendium
pro skolaka dobrovélnika pro studenta
Transparentnost

Ukézka toho, co konkrétni ¢aistky umoZziuji financovat:

Obrazek 16 Ukazka jednoduchého darcovského formulare

(zdroj: viastni — vyuziti DALL — E3, vlastni grafické upravy)
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9 ZAVER PRACE

Diplomovéa prace se zamcéfila na identifikaci klicovych prvkll znacky ovlivilyjicich
rozhodovani sponzort a darcti pti podpote neziskovych organizaci a na vytvoreni strategie
pro budovani jejich znacky tak, aby byla vnimana jako diivéryhodna a atraktivni.

vvvvvv

organizace, vysoka mira transparentnosti, efektivita a zvetrejiiovani finan¢nich informaci.
Nutna je rovnéz vyborna komunikace a prezentace, ktera vyuziva moderni kanaly, jako jsou
socidlni sité, storytelling €i vizualn¢ atraktivni obsah. Zajem darci a sponzorti posiluji
méfitelné vysledky projektl, zatimco soulad hodnot organizace s hodnotami sponzora hraje
zasadni roli pfi navazovani spoluprace. Vyzkum déle odhalil, Ze motivace sponzorii zahrnuji
nejen spolecenskou odpovédnost, ale také strategické cile, jako je budovani pozitivniho

image firmy nebo naplnovani ESG kritérii.

Kvantitativni ¢ast prace potvrdila vyznam osobnich zkuSenosti darcii s organizaci,
transparentnosti v oblasti vyuzivani prostfedkd a emocionalniho souznéni pii rozhodovani o
darovani. Na zaklad¢ téchto zjiSténi byla navrzena komplexni strategie pro budovani znacky

neziskovych organizaci.

V projektové Casti byly ziskané poznatky aplikovany na konkrétni neziskovou organizaci
O X, kde byl navrzen projekt, ktery zahrnoval kroky ke zvysSeni diivéryhodnosti, zlepseni
komunikace a efektivnimu zapojeni cilovych skupin. Cilem bylo zviditelnéni znacky
organizace a ziskani vice sponzoria a darcii. Mezi klicové kroky patiil néavrh
personalizovanych balicka pro kazdého sponzora, které se mohou ptizpiisobit jeho pranim.
Déle byla navrzena komunikac¢ni strategie pro socidlni sité a uprava webovych stranek s

cilem, vétsi ptistupnosti pro darce a zdroven transparentnosti a serioznosti pro sponzory.

Diplomova prace uspéSné naplnila stanovené cile. Poskytla komplexni pohled na
rozhodovaci procesy darcti a sponzora v neziskovém sektoru a nabidla praktickd doporuceni
pro budovani silné znacky neziskovych organizaci. Vysledky prace mohou byt vyuzity jak
v akademické, tak i praktické roviné pti zlepSovani strategii neziskovych organizaci v oblasti
fundraisingu a komunikace. To pfispiva k jejich dlouhodobé udrzitelnosti a schopnosti

efektivné napliovat jejich poslani.
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PRILOHA P I: KVALITATIVNI DOTAZNIK

Uvodni ¢ast:

1. Ptedstaveni a navdzani kontaktu

2. Vysvétleni ti¢elu rozhovoru

3. Ziskani souhlasu se zaznamenanim a ujisténi o anonymizovani odpoveédi
Otéazky:

Vybér a spoluprace:

1. Vase spolecnost je znama podporou neziskovych organizaci, jaké faktory zvazujete

pfi rozhodovani, zda danou organizaci podpofite a stanete se jejim sponzorem?
e Ktery z téchto parametrii povazujete za nejdilezitéj$i?
o Duvéryhodnost organizace
o Transparentnost vyuzivani prostfedka
o Relevance aktivit pro hodnoty nasi spolecnosti
o Vefejna povést organizace
o Velikost organizace
o Mistni angaZovanost organizace
o Historie organizace a jeji vysledky
o Spolecenska odpoveédnost
o Efektivita a vykonnost organizace v dosazeni cilt
o Partnerské vztahy organizace
o Vliv organizace
o Zaméfeni organizace
o Podpora organizace jinym sponzorem
o Mozny medialni prostor organizace

o ZastfeSeni autoritou

e Existuji dalsi aspekty, které berete v uvahu?



2. Co pro vasi spole¢nost znamena podpora neziskovych organizaci?
e Co vam to pfinasi?

3. Které organizace aktualné podporujete?
e Jak dlouhodob4 je vase podpora?

e Proc¢ nepodporujete néjaké mensi organizace zamétené na stejné téma? (V ptipade,

Ze je otazka relevantni.)
4. Jak urcujete diivéryhodnost organizace?
5. Jaky vliv ma vaSe rozhodnuti aktudlni spolecenské déni a vetejna témata?
e Kromé vefejného minéni, jaké dalsi faktory hraji roli?
6. Jak vyhodnocujete Gspe€snost spoluprace s neziskovou organizaci?

e Mite n&jaky piiklad, kdy spoluprace nesla podle Vasich piedstav? Cim to bylo

zpusobené?
7. Existuji organizace, které byste nikdy nepodpoiili?

e (Co v tom hraje roli?

o Oblast

o Obor

o Lokalita
8. S jakou spolecnosti jste pii sponzorstvi spolupracovali na obdobném projektu?
9. Jakym zpiisobem preferujete poskytovat podporu neziskovym organizacim?

o Finan¢né
o In-kind (produkty/sluzby)

o Dobrovolnictvim zameéstnancu
o Jinak (specifikujte)

10.  Jaka mira transparentnosti pii vyuzivani prosttedkl (reporting, vefejné ucty) je pro

vasi spolecnost dulezita?
11.  Jaky zplsob komunikace s neziskovou organizaci preferujete?

o pravidelny reporting



o osobni setkani
o e-mailova komunikace
Marketing neziskovych organizaci:

12.  VSiml/a jste si v posledni dobé né&jaké kampané, reklamy nebo plakatu neziskové

organizace?
e Ktera to byla?
e (o vas na ni zaujalo?

e Libi se vam jeji ¢innost? Jak hodnotite jejich komunikaci? A co konkrétné vas

oslovilo?
13.  Jaké formy komunikace neziskovych organizaci vas oslovuji?
e Jaké zpisoby prezentace neziskovych organizaci vam ptijdou nejefektivné;si?
e Které formy se Vam nelibi, nevyhovuji Vam?

14. Jaky dalsi pohled nebo zkusenost byste k tomuto tématu radi sdileli?

Dé&kuji za Vas Cas a ptinosné odpovédi.



PRILOHA P II: KVANTITATIVNI DOTAZNIK

Jaky je Vas vék?

Jaké je VaSe pohlavi?
o Muz
o Zena

o Nechci odpovedét

Kraj, ve kterém Zijete?
o Hlavni mésto Praha

o Stiedocesky kraj

o Jihocesky kraj

o Plzensky kraj

o Karlovarsky kraj

o Ustecky kraj

o Liberecky kraj

o Kralovéhradecky kraj

o Pardubicky kraj

o Kraj Vysoc¢ina

o Jihomoravsky kraj

o Olomoucky kraj

o Zlinsky kraj

o Moravskoslezsky kraj
Jaky je Vas nejvyssi dosazeny stupen vzdélani?

o Zakladni Skola

o Stfedni skola

o Vyssi odborna skola

o Bakalafské studium

o Magisterské studium

o Doktorské studium

1. Kolik penéz ro¢né darujete neziskovym organizacim?
o 0
o Do 500 K¢
o 500-1000K¢
o 1000-2500K¢



O

O

@)

2 500 -5 000 K¢
Vice nez 5 000 K¢
Nechci odpovedét

2. Jak moc dané faktory ovliviiuji, zda dané organizaci darujete penize? (-3 viibec

vas neovliviiuji, 0 neutralni, 3 velmi vas ovliviiuji)

@)

@)

)

O

3. Co by Vas

Transparentni vyuziti penéz

Dtivéra v management

Osobni zkuSenost s organizaci
Doporuceni od zndmych nebo rodiny
Medialni pokryti a povést

Ugel a poslani organizace

Dopady a vysledky Cinnosti organizace
Jednoduchost a pohodli pfi darovani

S kym organizace spolupracuje
ZastteSeni organizace

Misto, kde organizace pisobi (mésto/kraj)
Vseobecna znamost organizace
Velikost organizace

Kampan organizace

Vlastni odpoved’:

primélo darovat vice penéz? (-3 neni to dulezité/mepiimélo, 0

neutralni, 3 je to dualezité/piimélo)

O

O

o

O

Lepsi informovanost o dopadu daru

Osobni kontakt a komunikace s organizaci
MozZnost snadného a pohodIného darovani
Zvyseni vasi divéry v organizaci

Specialni kampané a vyzvy

Moznost byt dobrovolnikem a spolupracovat
Emocionélni souznéni

Kvalitni marketing/vétsi viditelnost organizace

Vlastni odpoved’:

4. Jak moc dle Vas jednotlivé oblasti vypovidaji o davéryhodnosti neziskové

organizace? (-3 nevypovidaji o divéryhodnosti, 0 neutrilni, 3 maximalné

vypovidaji o divéryhodnosti)



o Online recenze a hodnoceni
o Osobni doporuceni ptatel/kolegli
o Transparentni finan¢ni zpravy
o Certifikaty a ocenéni
o Medialni pokryti a zpravy
o ZkuSenosti z minulych darti
o Vnitini pocit
o Diskuze na internetu
o Historie a vysledky organizace
o Vlastni odpoveéd:
5. Jak dilezité Vam prijdou spoluprace neziskové organizace z pohledu Vaseho
darcovstvi? (-3 nedulezité, 0 neutralni, 3 maximalné dulezité)
o Spoluprace s firmami (sponzoring)
o Partnerstvi s jinymi neziskovymi organizacemi
o Medialni spoluprace (propagace)
o Spoluprace s vefejnymi institucemi
o Vlastni odpovéd:
6. ZvySuje spoluprace neziskové organizace s firmami/zastitou vasi divéru v tuto
organizaci?
() Ano, rozhodné
() Spise ano
() Spise ne
() Ne, viibec
7. Kde sledujete ¢innost neziskovych organizaci? (vyberte vSechny, které plati)
o Facebook

o Instagram

o X

o Tiktok

o LinkedIn
o YouTube

o E-mailové zpravodaje
o Oficidlni webové stranky organizace
o Televize a radio

o Noviny a ¢asopisy



o

o

Osobni akce a setkani

Jinde (prosim upiesnéte):

8. Ovliviiuji vas pri rozhodovani o darovani prispévku influenceri nebo celebrity?

o

o

o

o

Ano, rozhodné

SpiSe ano

SpiSe ne

Ur¢ité ne

Jaky typ obsahu vas zajima pri sledovani neziskovych organizaci? (vyberte

vSechny, které plati)

o

©)

©)

©)

©)

o

Aktuality a zpravy

Uspéchy a vysledky projekti
Vyzvy k darovani a kampan¢
Vzdé¢lavaci materialy a clanky
Fotografie a videa v ptibézich

Jiné (prosim uptesnéte):

10. Jak moc Vas jednotlivé prvky odrazuji od darcovstvi? (-3 velmi odrazuje, 0

neutralni, 3 absolutné neodrazuje)

)

)

o

o

Nedostatek transparentnosti ve finanénim hospodateni
Negativni zpravy nebo skandaly tykajici se organizace

Ptilis Casté nebo nevyzadané zadosti o dary

Nedostate¢né informace o tom, jak jsou dary pouzity
Neefektivni nebo neprofesionalni komunikace s darci
Nedostatek dikaz o dopadu a vysledcich ¢innosti organizace
Ptilisna administrativni rezie (ptili§ vysoké provozni ndklady)
Neadekvatni zpétna vazba nebo podékovani za dary
Nesouhlas s cili nebo metodami organizace

Negativni zkuSenosti z minulych dart

Aktivisté

11. Jaké typy neziskovych organizaci podporujete? (vyberte vSechny, které plati)

O

o

o

Humanitarni pomoc
Zdravotnictvi a vyzkum nemoci
Vzdélavani

Sport a volny ¢as

Seniofi



o

o

Ochrana zvitat

Ochrana zivotniho prostiedi
Kulturni a historické pamatky
Osobni ptib¢hy (typu Donio)
Nedaruji

Jiné (prosim upftesnéte):

12. Co vas motivuje k darovani charitativnim organizacim? (vyberte v§echny,

které plati)
o
o

©)

Osobni hodnoty a piesvédcent

Osobni zkusSenost s problémem nebo piibéhem
Doporuceni od pratel nebo rodiny

Kampan¢ a vyzvy na socidlnich sitich

Medialni pokryti a publicita

Ptani pomoci konkrétni komunité nebo skupiné lidi
Danové vyhody

Jiné (prosim upftesnéte):

Dékuji za Vas cas.



PRILOHA P III: ROZHOVOR

e Ja: VaSe spole¢nost je znama podporou neziskovych organizaci, jaké faktory
zvazujete pii rozhodovani, zda danou organizaci podpofite a stanete se jejim
sponzorem?

e R&: "Jsme nadndrodni spolecnost a jedna z ptednich ceskych co do objemu
investic, proto vzdy peclivé zvazujeme, jaky projekt, ve smyslu zamé&feni, pfinosu,
ale i realizatora podpofime a tim i spojime nase jméno."

vvvvv

e R&: "Mezi dilezité a nebojim se fici, ze zasadni parametry, povazujeme
divéryhodnost organizace, transparentnost, spolecenska odpovédnost a symbidza s
hodnotami nasi spolecnosti."

e Ja: Existuji dalsi aspekty, které berete v ivahu?

o R8: "Nazval bych to pojmem zacileni. Chceme, aby projekt, ktery ziska nasi
podporu vyftesil a zlepsil problém v dané lokalité segmentu, nikoli jen castené
suploval roli jinych subjekta "

e Ja: Co pro vasi spole¢nost znamena podpora neziskovych organizaci?

e R&: "Je to zdkladni pojem naseho uvazovani o fungovani ¢eské spolecnosti. Nasim
cilem nemiize byt pouze tvorba zisku, ale spoluzodpovédnost za prostiedi, v némz
podnikéme, ptisobime a zijeme."

e Ja: Co vam to piinasi?

e R&: "Je to jakysi dalsi smysl pro¢ podnikat, vytvaiet hodnoty, byt Gspesni."”

24

e Ja: Pfindsi vam spoluprace ptinosy v ramci ESG?

e R&: "Vize nasi spolecnosti je narativ ESG, jez je velmi negativni, pozvednout a k
tomu potiebujeme neziskovy sektor ktery sdm o sobé ma zajem realizovat. ESG
nam tedy umoziuje jeste intenzivnéji spolupracovat a podilet se na zodpoveédnosti
za nas sveét."

e Ja: Které organizace aktualné podporujete?

o R8: "NaSe podpora se zamétuje na projekty a organizace, které resi znevyhodnéni
na poli dostupnosti sportu, bydleni, stravy jako napiiklad drobna spoluprace s
potravinovymi bankami."

e Ja: Jak dlouhodoba je vase podpora?

e R&: "Snazime se zaméfit na viceleté projekty s adekvatnim financovanim, kdyz
nasledné spocitate piinosy vzdy je efektivita vyssi nez u dil¢ich spolupraci."”

o Ja: Hraje ve spolupraci roli velikost organizace?



R8: "Jsem toho ndzoru Ze konkurence ma byt na poli kvality projektt, nikoli

v piisobnosti, proto nelimitujeme neziskovy sektor v moznosti spoluprace s nami.
Pokud jde ovSem o stejné téma chceme za své penize to nejlepsi, a proto vybereme
ten nejlepsi projekt, ktery neoslabujeme fedénim rozpoctu."

Ja: Jak urcujete diivéryhodnost organizace?

R8: "Je to velmi jednoduché, stejné jako nase partnery - tedy od vysledkil
finan¢nich, dosazenych projekta, vS§eobecnou znamost a podobng.."

Ja: Jaky vliv ma vase rozhodnuti aktualni spolecenské déni a vetejna témata?

R8: "Nasi spolupraci délime na dv¢ nestejné ¢asti. Jak jsem zminil dlouhodobé
projekty k zamértim, jeZ maji mnohdy dlouhodobé&jsi trvani a pak aktuality, které
piinese, jak fikate spolecenské déni."

Ja: Kromé vetejného minéni, jaké dalsi faktory hraji roli?

R8: "Projekt vam musi sedét, od prvniho okamziku musite mit pocit, Ze jej chcete
ud¢lat a Ze to maji byt tito lidé, kteti za nim stoji. Pokud tento parametr neni,
nepodpofim svym hlasem spolupraci.”

Ja: Jak vyhodnocujete ispéSnost spoluprace s neziskovou organizaci?

R8: "Umime tidit rizika v podnikani a stejné je to 1 ve spolupraci s neziskovym
sektorem, proto si nemohu stéZovat. Naopak nékteré spolecnosti jsme integrovali
do nasi skupiny."

Ja: Mate n&jaky piiklad, kdy spoluprace nesla podle Vasich piedstav? Cim to bylo
zpusobené?

R8: "Bylo to na pocatku ruské agrese na Ukrajin€. Kdy vzhledem zavaznosti
casové nouze nebylo mozno postupovat standardné, tudiz se dostavily komplikace,
ale i ty se daly zvladnout a spoluprace se povedla, byt’ s klopytanim."

Ja: Existuji organizace, které byste nikdy nepodpoftili?

R8: "Jsou to organizace, u kterych postradame elementarni atributy partnerstvi.
Nikdy bychom nepodpofili aktivity organizace, jez balancuji na hran¢ zakona ¢i jej
dokonce porusuji. Urcité bychom nespojili jméno nasi spolecnosti s hodnotami, jez
nekopiruji ty nase."

Ja: Co v tom hraje roli?

e Oblast
e Obor
o Lokalita

R8: "Asi bych to nazval oborem ale pfedevsim nekorektnost ¢i naivita."



Ja: S jakou spolecnosti jste pii sponzorstvi spolupracovali na obdobném projektu?
R8: "Nebudu komentovat."
Ja: Jakym zpusobem preferujete poskytovat podporu neziskovym organizacim?

R8: "V drtivé podobé se angazujeme finan¢né, v ptipad¢ ambice naSich manazert
vyjimecné dobrovolnictvim zaméstnanct."

Ja: Jaka mira transparentnosti pti vyuzivani prostfedk (reporting, verejné ucty) je
pro vasi spolecnost diilezitd?

R8: "Jednim slovem absolutni. Bavime se o neziskovém sektoru, kde
transparentnost je jest¢ vyssim méfitkem nez u ostatnich subjektd."

Ja: Jaky zptisob komunikace s neziskovou organizaci preferujete?

R8: "V nasi spole¢nosti mame systém reportingu, na ktery, pti jednotlivych
projektech navazujeme i zde."

Ja: V8iml/a jste si v posledni dobé néjaké kampané, reklamy nebo plakatu
neziskové organizace?

R8: "Mimo téch nami podporovanych? “ smich “ zaujala mé nezajimavost kampan
UNICEF."

Ja: Ktera to byla?

R8: "Nevzpominam si piesn€ coz uz samo o sob¢ limituje tispéch reklamni
kampang, ale byla to aktivita sméfujici na podporu déti v Africe."

Ja: Co vés na ni zaujalo?

R8: "Fadnost, opakujici se motiv uz po léta a ocekavani jakési automatické litosti a
rezignace na vlastni lenost."

Ja: Jak tedy hodnotite jejich komunikaci? A ¢innost?

R8: "Cinnost bych hodnotil primérmé, oviem komunikace, jak jsem naznadil je
velmi fadni a prvoplanovita. Motiv zubozeného ditéte se smutnym pohledem jisté
zaujme napoprve, ale nikoli pfi opakujicich se kampanich."

Ja: Jaké formy komunikace neziskovych organizaci vas tedy oslovuji?

R8: "Napadité, kdy citite ze s vami koexistuje nékdo, kdo ma zajem, chce skute¢né
pomoci a ma na to energii a tah na branku."

Ja: Jaké zpuisoby prezentace neziskovych organizaci vam piijdou nejefektivnéjsi?

R8: "Pokud mohu zminit nas§ segment, tak jednozna¢né¢ kombinace prib¢h a ucel,
ktery je prezentovan neottele, nevtiravé at’ jiz formou socialnich siti, ¢i ptes
napiiklad podcasty."



Ja: Které formy se Vam nelibi, nevyhovuji Vam?
R8: "Jsou to natlakové akce, pfimé osloveni na ulici apod."
Ja: Jaky dalsi pohled nebo zkuSenost byste k tomuto tématu radi sdileli?

R8: "Chtél bych vyzvat vSechny kdo maji kvalitni projekt, aby se nebali do jeho
propagace PR investovat kreativitu, nadSeni a vili jej dotahnout."



PRILOHA P IV: KODOVANI PROGRAM MAXQDA
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. ) B Diispéviy poudity, a mail prokazatelnou histori tsp&8nych projektd.
foshovery AT 2 w2 O “Maxmilnl wansparentncst s peo s Mi2ows - potsdujems dsta [BSsicey e kit ke poachime”
fothovory AT 37 7 O Kelyt 5 pomoh tim sezmamem, konfrolujeme dosavsdird visiedey or
Rothovory  ATP Y s O “Traruparentnost o pro nds o Otekavime od padporovanich osahoval rediného dopadu na spoletnost*
Rothovory AT m m O DileBts j pro s taks oteviend komanikace o pfipadinch probi
3 projekts formou dobrovalnictvl. Mame na tyto Einnosti pro zamstnance
Rothovory AT a3 3 O Teto vicastupAcHy PP AT UMt uorEovt SRR 411
fomhowory  ATH an w2 0 Oiubryhodnast erganaace. Posusisemme hater a dosnadn visl
s nam naplfiovat nasi misi vytvaret singjs! spolecnost”, ktera je financne
r — ennve, e =
79 e Ja: Co dalsiho vam to pfinasi?
[N -] -] & Retisved Sagrnanss

Coded Segments ]

Code: ATP 29 coded segments (from 1 documents, 0 document groups)

* "Klademe diraz na otevfenost a pravidelné informace, ktery nam umozfiujl sledoval dopad nasi podpory a zajistit odpovédné nakladani s prostiedky.”

m 2 ¢ % b o a X By 4 @
Document ... Document ... Code Ezgin ing End Weight score Preview
Kozhovory Al AET] > U Uale 51 cenime vyrocnich zprav s durazem na transparentnast a |
Rozhovery ATP 161 161 0 "Bereme v uvahu transparentnost speleénosti a jejich divéryhodn
Rozhovory ATP 173 173 0  Samozfejmé transparentnost hospodafeni a jak hospodafi se svéfe
Rozhovory ATP 191 191 o “No, viastné maximaini.”
Rozhovory ATP 204 204 0 Daléim Kli¢ovym faktorem je transparentnost vyuzivani prostredk
Rozhovory ATP 206 206 0 Zanejdileditéjsi povazujeme kembinaci relevance aktivit pro ho
Rozhovery ATP 218 218 0 Hodnotime transparentnost jjich finanéniho hospadafeni a schop
Rozhovory ATP 236 236 o “Klademe diiraz na ctevfenast a pravidelné informace, ktery ndm
Rozhovory ATR 246 248 0 Dilefita je také transparentnost — napiiklad zvefejnéni konkrét
Rozhovory ATP 266 266 0 Pro nas je divéryhodnest zalozena na kambinaci finanéniho zdrav
Rozhovery ATP 276 276 0 Mepodpoili bychom organizace spojené s politickou agitac nebo
Rozhovory ATP 282 282 0 "Maximalni transparentnost je pro nés kli¢ova - poZadujeme deta
Rozhevory ATP 317 317 0 KdyZsi pomohu tim seznamem, kentrolujeme dosavadni vysledky or
Rozhovory ATP 333 333 0 “Transparentnast je pro nds kligova. Ofekavime od padporovanych
Rozhovory ATP 333 3313 0 Dilefitd je pro nas také otevfend komunikace o pfipadnych probl
Rozhovery ATP 335 335 0 Tento vicestupficwy pfistup ndm umoziiuje udriovat efektivai a tr

Rozhovery ATP 372 372 0 Divéryhodnost organizace.. Posuzujeme historii a dosavadni vys!



