UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
Fakulta Humanitnich studii

KATEDRA STUDIi OBCANSKE SPOLECNOSTI

Zlaty kruh Fundraisingu

DIPLOMOVAPRACE

2015 Petr Freimann






UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE
Fakulta Humanitnich studii

KATEDRA STUDIi OBCANSKE SPOLECNOSTI

Studia obéanského sektoru

Zlaty kruh Fundraisingu

Petr Freimann

Vedouci prace: Mgr. Dana Moree, Dr.






Prohladuiji, Ze jsem diplomovou praci vypracoval samostatné, s pouzitim uvedené

literatury a pod odbornym vedenim vedouciho prace.

Prohla$uiji, ze citace pouzitych pramend je Uplna a v praci jsem neporusil autorska

prava.

V Praze, dne 15.5.2015 Petr Freimann



Dékuji Mgr. Dané Moree, Dr. za odborné vedeni a otevieny, optimisticky pfistup

k tvorbé této diplomové prace.

CMIYC...



Obsah

Cina misto tvodu

Teoreticka cast

1 Fundraisingové minimum...........ccccoiiiiiiiiiiiiiiie e 12
1.1. Cesko neni Amerika 12

1.1. Clenéni Fundraisingu 13

1.2. Hon na sobéstaénost 14

1.3. Fundraising, kralovska disciplina 16

2 Fundraising 2.0. ..o e 17
2.1. Koho miluje filantropie? 18

2.2. Metody, postupy a pristup 18

2.3. Behavioralni Fundraising 19

2.3. Uspésna NNO 21

3 Predpoklady pro Fundraising 2.0. ..cccccviovieiiiiieiiircrne e 22
3.1. Goodwill NNO 24

3.2. Krize Leadershipu 26

3.3. Sila Ambiverta 29

3.3.1. Networking 32

4 Zlaty kruh Fundraisignu ..........ccoooiiiiiiiiiiiiiccrcerc e e 34
4.1. Role NNO 36

4.2. Role donora 39



4.2.1. Komunikace s donorem 40

4.3. PROC 41

4.3.1. Fundraiser a pocasi 43

4.3.2. Pro€ ne?! 45

4.4. JAK 47

4.4.1. Caveat Emptor, Caveat Venditor 47

4.4.2. Co nas nauéi LEGO 48

4.4.3. Pilire skvélého Fundraisingu 53

4.5. CO 55

4.5.1. Jsme priikopnici! 56

4.5.2. Guerilla Fundrasiing 60
Empiricka ¢ast

S\ (=1 (Yo o] [0 1= PPN 67

5.1 Struktura rozhovoru 68

5.2. Vysledky 69

5.2.1. Rozhovory s uéastniky skoleni 70

5.2.2. Rozhovory nadfizenymi 76

5.2.3. Konfrontace vysledkt: skolitelé a autofi publikaci 79

5.2.4. Analyza webovych stranek 80

5.2.5. Anketa na LinkedIn 83

5.3. Shrnuti vysledkt 86

- |- P 89




Abstrakt

Fundraising se pro neziskové organizace stava kritickou disciplinou v jejich snaze
o udrzitelné financovani. Kdo jej ovladne, navaze tolik potfebna partnerstvi
s donory a ziska tak nejenom klid pro své fungovani, ale pfedevsim svobodu pro
sva rozhodnuti. Tato prace definuje podstatu tohoto procesu, tedy pfedevsim
vztah mezi neziskovou organizaci a jejim fundraiserem, a nasledné mezi
fundraiserem a donorem - cilem naSeho zajmu. Dale predstavuje nékteré
z moznych cest uspéchu vzeslych z pole behavioralni ekonomie. V8e pak uzavira
téma Guerilla Fundraisingu, nebot bez pofadné propagace se o nas jen tézko

kdo dozvi.

Summary

Fundraising is one of the most critical disciplines regarding the nongovernmental
organization’s market nowadays. Those who will master it are going to win the
competition for the sustainability and freedom through the partnerships with the
(major) donors. This thesis defines core of this process, it means the relationship
between the NGO and it's fundraiser, and subsequently, between the fundraiser
and any potential donor. Moreover, we are going to talk about the behavioral
economy and couple of ways how we can use it in terms of Fundraising. Then the
last part describes a bit from the Guerrilla marketing cuisine, as we can’t do

anything properly since we don’t have any publicity about it.
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Cina misto tvodu

Sedim v Cinském bistru. Dost mozna je vietnamské, neb je nékdy tézké
rozlisit jeden znak od druhého. Je to takova klasicka Ctyrka, kousek od nadrazi. U
vedlejSiho stolu posedavaji délnici v montérkach a v rohu nesnesitelné KkFici

ucetni, co si s kolegy vybéhla na jeden uz jsem konec¢né v putlce dne obéd.

Objednavam si klasiku. Rejzi srejzi a maso v sojovém zalivu. Na pofim se
spokojené usadim a snazim se vnimat ten ruch, co kolem mé proudi. Z kuchyné
je stale slySet cinkani panvi a nez mi z piva spadne péna i par Cisel moku, mam

pfed sebou menu Cislo 32. Pofim pane, bou chut.

Nez mi krmé zchladne na pozivatelnou teplotu, oteviram si notysek. Kazdy

spravny muz, ma u sebe notysek. Nadepisuiji si kapitolu Fundraising a Cina.

Fundraising a Cina

Jak se mlze fundraising inspirovat ¢inskou restauraci? V prvni fadé nesmi
sveho potencialniho zakaznika, klienta, ¢i v naSem pfipadé donora, otravit. Je
fajn, kdyz se na néj nékdo u vstupu usmeéje, a i kdyz nam donor mozna nékdy
nebude tak uplné rozumét, spolecnou fe€ i polozku v naSem menu si spolec¢né
preci jen najdeme. Hodi se rovnéz, kdyz ma nasSe neziskovka v menu néco
specialniho, néco, pro€¢ by se k nam mél donor vracet. Nejenom aby ukojil hlad,
ale aby si zté spoleCné chvilky odnesl i néjaky zazitek. Pokud mozno ne
traumatizujici. Nechceme pfeci, aby k nam donor chodil propijet jen svij nutny a
smutné nizky ucet nahradniho plnéni. Chceme, aby pfiSel, dal nam pofradnou
diskreci a v nejlepSim pfipadé nas i doporucil svym po smyslu hladovéjicim

pratelum.

Upoutd ho, jak vypadame, jak s nim komunikujeme i to, co vSechno mu
nabizime. Dost mozna ale i to, kam ho v hierarchii nasi restaurace posadime. A
nékdy, nékdy ho s gracii vyprovodime ke dvefim, paC pro néj zkratka v menu nic
nemame, a nejsme blazni, abychom se chtéli zavdécit kazdému. A na cestu mu

jesté zamavame tou krasnou zlatou kocCiCkou, bez které by naSe identita byla



neuplna. Délali ji preci v chranéné dilné, a ze ma jenom jedno ocCic¢ko, to pozna

jen malokdo. Hlavné Ze je socialni.

A pak mu na stil doneseme to nasSe slavné menu. Peclivé ladéné, peclivé
promySlené. Pestré chuté se netfisti, barvy spolu krasné hraji. Je na ném vidét
poctiva pfiprava a kreativni duch. Nedali jsme mu do misky v§echno, co mame,
ale jenom to, co mu nas proskoleny a fundovany CiSnik doporucil, pfesné podle
chuti naSeho donora. Chopi se krasnych hualek vyrobenych v na$i truhlarné,
svédomité zabrouSenych, aby donor neodchazel s tfiskou a pachuti v ustech. A
kazdy detail, ktery kolem sebe pozoruje, ho pfesvédCuje o nasi profesionalité. O
nasem stoprocentnim servisu a zapalu pro véc. Je to tanec. Takova vasen, Ze

mu z toho malem zaskoéi.

A kuchyni se sméje, jak to celé dobfe uvarila. Cisté panvicky, perfektni pfiprava
¢lanky jsou. Fundovany cCiSnik, ten pak jenom umé posbiral vSechny informace a
S gracii sobé vlastni je tomu panovi s povolenym paskem naserviroval. A
provozni uz zase pocita kacky, aby pfipravil dalSi sezénni menu, které se bude

rentovat alespon tak, jako to dnesni.

Pan zapina opasek a rozepina nabitou portmonku. Cignik mu je$té pohotové,
avSak s vysostnym taktem utfe slinku, ktera mu po tom lahodném predstaveni
zbyla na tvafi. To kdyz nasaval nudli jak zajimavé informace o naSem projektu.
Usmiva se a evidentné uspokojen, plati utratu i s bohatou diskreci. A ze pry uz

ho nebavi porad zkousSet né&jakeé jiné, udéla si rezervaci i na pfisteé.

FundcCidnik se klani a muchla v ruce ten Stastné poslinény kapesnik. Dava ho

hned za kocCi¢ku, pro Stésti.

Dalsi donor v hrsti.



Cil a struktura prace

Dosavadni literatura o fundraisingu vychazi pfedevSim z praktickych
zkuSenosti jednotlivych autorll. Cilem této prace je konfrontovat stavajici
informace o fundraisingu s tim, co nam nabizi moderni pojeti oblasti sales a jeho
praktiky. Jedna se o ramcové hlubsi rozmér, ktery nam pomaha pochopit, proc€ je
tak dulezité zacit s pro¢ (Zlaty kruh), co nas ¢i donora skute¢né motivuje, nebo
jaké jsou principy efektivniho ovliviiovani lidi. Konkrétné napfiklad tusime, ze je
tak néjak dobré zapojit donory do ¢innosti NNO, ale poradné nevime, co si za tim
vlastné predstavit. Védecky experiment nazvany IKEA efekt, napfiklad, je naopak
nécim, co nam zakonitosti lidské povahy v tomto duchu osvétli, pomuze uchopit a

predevsim, pomUlze prenést do praxe.

Uvodni &ast této prace pfipomene obecny ramec fundraisingu, ktery doplni
nékolik statistickych 0daji o souCasném stavu a sméfovani této pro veétSinu
neziskovych organizaci kritické discipliny. Zazni zde i dulezité srovnani

s americkou filantropickou zakladnou, ktera je nam v mnohém inspiraci.

Druha kapitola se pfiblizi vyznamu Fundraisingu 2.0. Vjeji prvni Casti se
dozvime, jaké je a mlze byt pojeti souCasné filantropie a jaky je tak pro
neziskové organizace potencial této historicky (ne)stédré lasky. Jednim
z predpokladll uspéchu fundraisera je, Zze se slepé nespoléha na navody a
poucky, le€¢ si razi svou vlastni cestu, na které je hnan pfedevSim svym
pfistupem. O jeho dulezitosti a o napojeni na behavioralni fundraising pojednaji
podkapitoly dalSi. VSe uzavie podkapitola vénujici se faktorim, jez spoluutvareji

uspésnou neziskovku.

Treti kapitola jiz detailné rozebira tfi stézejni oblasti, které by se v ramci idealniho
fungovani celku mély protnout a vzajemné podporovat. Tou prvni je pohled na
samotnou neziskovou organizaci a silu jejiho zazemi. Druhy pohled sméfuje
k procesu leadershipu, tedy k otazce efektivniho naplfiovani potencialu svych
zameéstnancu. Treti oblast se nasledné zaméfuje na osobnost fundraisera jakozto
konecného prodejce produktl té které neziskové organizace, a zaroven jako na

jednoho z jejich stézejnich propagatoru.



Posledni kapitola teoretické Casti rozebere pfedevsim jednotlivé stupné Zlatého
kruhu. Tedy to, Pro¢ v ramci fundraisingu délame, co délame a pro¢ se nam to
nemusi dafit, ¢i naopak. Jakou roli v uspéchu nasi NNO hrajeme my sami a kolik
prace za nas muze udélat nas potencialni donor. Pokud vibec mize? Nebo take,
jak moc ovliviiuje vysledek fundraisera pocasi. Podkapitola Jak nasledné
predstavi a popiSe vybrané metody k praktickému pouZziti, které maji presah jak
do oblasti marketingu, tak pravé do behavioralni ekonomie. ZavéreCna cast,
podkapitola Co, pak zmini jiz pfedevS§im moznost realnych vystupl, které se
vV mé praci zamérfuji pfevazné na oblast guerillové komunikace s potencialnimi

donory.

Zavérecnou Casti prace je ¢ast empiricka, kterd zkouma na zakladé 21 rozhovort
pfedevsim oblast motivace a potfeb fundraiser(, a dale o¢ekavani, jez jsou na né
skrze jejich NNO kladena. MySlenky a informace z téchto rozhovort mi pak byly
znacnou inspiraci v pribéhu celého psani a volné tak celou touto praci
prostupuji. Dale budou v praci uvedeny vysledky z mezinarodni ankety mezi

fundraisery sdruzujicimi se na siti LinkedIn.
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Teoreticka cast

1 Fundrasingové minimum

Neni fundraising, nejsou penize, neni neziskova organizace. Posledni roky
stéle Castéji ukazuji, jak kritickou se tato rovnice pro NNO stava. SvédcCi to o
jediném, a to, Ze je pro preziti NNO zasadni schopnost nalézat zplsoby, jak si
zdroje pro své fungovani zajistit. Kazda pfirucka finanéni gramotnosti,
investovani &i prostého podnikani nas vede k takzvané diverzifikaci zdroju.
V prostifedi NNO pak hovofime predevS§im o posunu od zavislosti na pasivnich
zdrojich financovani (granty a dotace), k jejich aktivnimu ziskavani (individualni
ginnost). Ve stejném duchu hovoti i CSU, ktery na nebezped&i zminéné zavislosti-
slabosti, upozorfiuje (CSU, 2015).

Pro potfeby této prace to znamena jediné. Fundraising je kliCovou disciplinou,
ktera bude pro neziskové organizace Achillovou patou, i Trojskym koném valek

o finanéni zdroje a vlastni preziti.

1.1. Cesko neni Amerika

Americka filantropicka zakladna ma své kofeny zapusténé mnohem
hloubé&ji, neZli je tomu v pfipadé Ceského prostfedi. PFfikladné to ilustruje
aktivismus vzeSly od sympatického pana v brylich, ktery zalozil, a odevzdanim
poloviny svého majetku, odstartoval vinu solidarity sdruzujici se na strankach The

Giving Pledge. V Ceské republice nas takové Stésti zatim nepotkalo, a hovofi-li se

zde o darech na charitu, hovofi se o fadech desitek miliond korun. Tim zasadnim
rozdilem ale je, Ze americti filantropové pfispivaji z kapsy vlastni, zatimco ti ¢esti
prevazné z Uuétd svych spoleénosti (Simdnek, 2015). Ruku v ruce s tim Ize zminit
obecné pravidlo tykajici se darli, a to takzvanou Generosity Volatility, tedy

pravidlo, které vysvétluje, pro¢ chudi pfispivaji procentuelné vyssi ¢asti svych
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prijmd, nezli bohati. Situaci potfebnych chapou jednoduse mnohem lépe (Raff,
2015).

Autofi dale uvadeéji, ze z fad Kanadanl a Ameri¢anul pfispiva kazdorocné
pres 80 % obyvatel (Machalek, Stefanec, Szabéova, 2012; Klein, 2002 a dalsi).
V Cesku se pak pohybujeme nad padesatiprocentni hranici dobrosrde&nosti
(Rezuchova, 2011). Nadpoloviéni &ast americkych dar(i v8ak putuje cirkevnim
hodnostarlim a je otazkou, nakolik by se stédrost Americand zménila, pokud by

zesilil vliv Bozich a jinych bludu (Dawkins, 2009).

Samostatnou kapitolou zistava nadale vliv finanéni krize, ktera zamichala
kartami jak na poli korporatnich hracu, tak nasledné na poli¢kach téch, ktefi jsou
vysledky téchto gigant ovliviiovani. Dvéma stézejnimi faktory moderni doby jsou

Uncertainty a Complexity (IBM, 2010). A jak shrnuje Nicholas Taleb:

,We don’t know, what We don’t know.*

1.2.  Clenéni Fundraisingu

V souCasné dobé je tézistém zdroju jednotlivych NNO predevsim statni
dotacni politika, ktera se vSak stale Castéji pfiblizuje svym limitdm. NiZze uvedena
tabulka ilustruje pfedevsim oblasti, které mohou NNO v ramci diverzifikace svych
zdroju pokouset. Procentualni vyjadieni je zde nicméné zavadéjici, jak sam autor

uvadi, a to pfedevsim z dlvodu specifického vybéru vyzkumného vzorku.

Z jakych zdrojii pochazi vase pfijmy?
(N=61)

98,36%
85,25%

72,13% A5

67,21%
] I I I
EU

statni sprava nadace firmy jednotlivei  viastni pfijmy

a samosprava

Zdroj: Machalek, Nesrstova, 2011
Obr. 1 Zdroje pfijmu NNO
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Stejné duo autorl dale uvadi, ze je zde tfeba vnimat dulezity rozdil mezi
fundraiserem-pisatelem a fundraiserem-obchodnikem. Prvné jmenovany pouziva
v ramci své pracovni doby pfedevSim byrokraticky jazyk grantovych Zzadosti,
zatimco ten druhy je muzem, Ci Zenou, Cinu. Na posledné jmenované, tedy

fundraisery jakozto obchodni zastupce NNO, pak rovnéz cili tato prace.

1.3. Hon na sobéstac¢nost

Ackoli by se mohlo zdat, ze nastala situace a uskali s ni spojena povedou
k urcité mobilizaci fundraisingovych aktivit, samotné organizace setrvavaji ve
zdanlivém poklidu. Vyraznou vzpruhou mél byt program vyhlaseny OPPA (OPPA,
2014), jehoz vysledky jsou vSak, alespon co se mého pocitu z uskutecnénych
trendd ve financovani NNO z roku 2012, ktery zminuje jen 8% podil organizaci,
které se na fundraising spoléhaji jakoZto na zdroj svého financovani (Capkova,
2012).

Jak doplriuje Fristenska, NNO se snaZzi své finan¢ni komplikace alespon mirnit
prodejem zbozi a sluzeb, le€¢ je tato aktivita podminéna schopnosti
marketingového umu (FriStenska, 2014). A tento um je nadale negativné
ovliviiovan nizkou sektorovou profesionalizaci, ktera se netyka jen asi 10 %
organizaci. K vytvoreni idealniho obrazku lze pak jesté pfidat nizkou vnitfni
integritu a slabé manazerské kompetence v ramci organizaci napfi¢. Absolutni

zavislosti na verejnych rozpoctech pak trpi opét zhruba desetina organizaci.

Pokud bychom chtéli nastinit srovnani se svétovou konkurenci, v ramci dobrych
mravid a sohledem na typ c&innosti, kitery NNO vykonava, bychom po
organizacich jistou miru vlastniho pfi¢inéni méli oCekavat. Jak uvadi Kroupa,
kromé& Némecka a Francie jsou organizace svétové schopny generovat zhruba
polovinu svych pfijmuU vlastni €innosti. Zbytek do sta procent pak tvofi vefejné a

soukromé zdroje (Kroupa, 2006).
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» Japonsko * 60 %
« Svédsko « 62 %
* Madarsko * 57 %
* ltalie *53%
*« USA *52%
* Velka Britanie 48 %
* Francie * 33%
* Némecko * 28 %

Zdroj: Kroupa, 2006, vlastni zpracovani
Obr. 2 Zdroje pfijmu NNO v riznych zemich svéta

Na Ceskou scénu vrha lehce mirnéjsi svétlo statistika vychazejici z dat
CSU, ktera hovofi o zhruba tfetinové pfimé zavislosti na vefejnych zdrojich
(Prouzova, 2014). Stejna autorka pak ovSem také hovofi o jiz zminovaném
poklesu objemu dotaci ze statniho rozpoCtu, ktery nadale provéfi
zivotaschopnost NNO. V nize uvedené grafice je rovnéz patrna cast
individualniho darcovstvi, ktera vSak dosahuje pouze 12% podilu na zdrojich. O
pouhych 6,5 % zfad firemnich pfispévateld ani nemluvé. Jelikoz se jedna o
cilové skupiny s vyhledové nejvySSim potencialem, je pravé na né zameéfena i
tato prace. Tim, kdo jde s kUzi na trh se snahou ziskat pfizen vefejnosti, at jiz té

individualni, firemni, ¢i korporatni, neni nikdo jiny, nez pravé fundraiser.

0,5%. .1,3%

|

M vefejné zdroje
M piijmy ze statku a sluzeb (vé.
podnikani)

o Individuélni darcovstvi

® Dobrovolné odvedna prace

M Firemni darcovstvi
W ze zahranici

W pfijmy z vlastnictvi

Zdroj: Prouzova, 2014
Obr. 3 Struktura zdroju Neziskovych instituci



1.4. Fundraising, kralovska disciplina

,KdyZ néco nemizeme zméfit, nemuzZeme to ani Fidit.“
Peter Drucker

Philip Kotler definuje marketing jako hledani a uspokojovani potieb
zakazniku takovym zpusobem, ktery pfinasi pozitivni hodnoty pro obé
zucCastnéné strany. Myslim, Ze lze stejny metr pouzit i na fundraiserového
stratéga, a to bez ohledu na to, ze tim marketingovym a PR specialistou ve
sveé organizaci a v ramci své pozice beztak Casto je. Rozhovory toto obecné
presvédcCeni jasné potvrdily, pfiCemz se ukazuje, Ze je leckdy obtizné urcit, zdali
je onen fundraiser vice fundraiserem, nezli PRistou, €i naopak. Obé discipliny
totiz nelze zcela oddélit, neb jedna pfimo podporuje, €i potapi druhou, a obé jsou

tak pfimo navazany na komplex celého marketingového mixu té které NNO.

Jak jiz bylo uvedeno na zacatku, je pravé fundraising jednou z mala oblasti, které
mohou celou NNO vyrazné posunout kupfedu a zajistit ji tak poklidné a
dlouhodobé pocinani na vefejné prospésSném trhu. Role fundraisera, jak si
uvedeme dale, v sobé ale zaroven skyta neskromné naroky na schopnosti tohoto
jedince, ktery je Casto tim klicovym clankem cyklu trZzni penetrace. Tento proces
musi zpravidla nejenom efektivné navrhnout a seskladat do fundraisingového
planu, ale musi jej navic jesté aplikovat a svymi vysledky obh3jit. A pravé vstupni
analyza tohoto cyklu, identifikace problémU a pfilezitosti, stanoveni cill a ur€eni
strategie, to vSe jsou kroky, které prfedchazi samotnému osloveni darce

fundraiserem (Machalek, Nesrstova, 2011).

K tomu mu dopomahej jak tradiéni nastroje, jako je SWOT analyza, Bostonska
matice, Pyramida fundraisingu Ci katalog grantovych pfilezitosti, tak nastroje
z pole psychologie a behavioralni ekonomie, které v praci uvedu v ramci
Fundraisingu 2.0 a navazujicich kapitol. O potencialu a S§ifi trhu, ktery fundraiser
svou Cinnosti oslovuje, dobfe pojednava grafika Rezervy v trzbach, ktera odkryva
znacné rezervy na poli sobéstacnosti NNO v konfrontaci s vybranymi staty svéta
(Smejkalova, Kerniet, 2014). Ceska republika zde v priméru dvanacti zemi

zaujima predposledni, jedenactou pfricku.
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mTriby DVefejné zdroje  ® Darcovstvi, filantropie o ostatni

Belgium* | 28% I Bo%

ch Republic | 2% | 65% 13%

13% |3%| 84%

Zdroj: Smejkalova, Kerniet, 2014
Obr. 4 Rezervy v trzbach a darcovstvi NNO

| zde se tak ukazuje vySe feCené. Verejné zdroje, tedy zdroje pasivni a
nejisté, zde zaujimaji zhruba dvoutfetinovy podil veSkerych provoznich pfijmu.
Jak trzby za vlastni €innost (22 %), tak pfijmy z fundraisingu (13 %), zde tak maji

jesté znacné rezervy.

2 Fundraising 2.0.

Nejsme sobci, Zijeme a alespon néktefi z nas Ziji s odpovédnosti k nasim
blizkym, vzdalenym, ¢i k pfirodé. Kdybychom sobci byli, alespori v duchu
tradiCnich utilitaristickych ekonomickych teorii o maximalizaci uZzitku, tézko kdy
my rebelujeme na sobeckém genu (Dawkins, 1998). Pomahame slabSim,
malomocnym ¢i jinak (socialné€) znevyhodnénym. Chovame se solidarné
kolektivisticky (Ridley, 2010) a nalezli bychom spoustu dalSich vymezeni, ktera
charakterizuji naSi roli filantropa vice, jak nenasytného kofistnika Homo
Oeconomicus (Prudky, 2009). Pfedpoklady pro filantropii, potazmo pro
fundraising, jsou tak v o€ich nas$i vefejnosti pfiznivé (Hladka, 2009), a ruku v ruce
s tim stoupa i zdjem o studium jinych, neZli jen Cisté trznich aspektd naSich
zivotl, coz neziskovym organizacim rovnéz hraje do karet (Freimann, 2012).
Spole€nost si uvédomuje dulezitost celého komplexu kvalit a fundraising je
nastrojem, ktery konkrétnimu jedinci nabizi cestu, jak rozvoji téchto kvalit skrze
rozlicné NNO prispét. Jak atraktivni je vSak nabidka téchto cest pro jednotlivé,
potencialni donory?
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2.1. Koho miluje filantropie?

Filantropie, alias laska k lidem, jak nas uci fectina. Jako fundraisefi tuto
lasku k nam, k naSi organizaci Ci k naSemu projektu, bezmezné oCekavame.
Ponékud pak ale jiz pokulhavame po druhé strané této mince, a to, zdali i my onu
lasku rozdavame nazpét. Zdali se starame, zdali vztah s naSim (potencialnim)
donorem uhledné péstujeme a pravidelné zastfihavame. Velmi ¢asto se hovofi o
partnerstvi, ale pozoruhodné velmi ¢asto se hovofi i 0 jeho nenaplfiovani. Nejsou
tak NNO Casto jen zavislymi privésky obtézkanych donort, ktefi jim utiraji pusu
od mléka, aniz by se kdy pofadné pokusili postavit na vlastni nohy? Jak bude
rozvedeno v kapitole 3.2. Krize leadershipu, vztah je zakladem jakéhokoli
vztahu, a zneuzijeme-li jednou Stédrosti, kterou nas nékdo posvéti, nebezpecné
rychle tim vyCerpame rezervoar dobré vile. A dost mozna pak napfisté
zUstaneme uplné sami (Hazdra, 2013). Je totiz vesmés jedno, ktery vztah mame
na mysli, at’ jiz nas partnersky, pracovni, Ci spoleCensky akuratni — vzdy se jedna
0 vyrovnané pocitani mezi ma dati a dal. A jak nas ucCi behavioralni véda,
v pocatku i v dusledku je to vdechno spiSe o Social norms, nezli o Market norms
(Ariely, 2010). Zklamat duavéru ¢i nenaplnit o€ekavani ma mnohem horsi dopady,
neZli jen ty ekonomické. A o co huf, jakmile jednou porusime ony social norms,
dobrou vuli naSeho okoli, lidé s nami za¢nou jednat na zakladé market norms.
Nepujdu tak jiz délat dobrovolnika do lehkovazné neziskovky, ktera ztratila mou
davéru. A to pravé proto, Ze jsem svou dobrou vali zacal pfepocitavat na hodnotu
mého Casu. A jeho ceny, kterou mi neziskovka uz zkratka nema ¢im proplatit. Ze

spontannosti se stal kalkul.

2.2. Metody, postupy a pristup

L,USetfeny dolar je vydélany dolar.“
Benjamin Franklin

Valna &ast prostudované literatury vztahujici se k tématu fundraisingu se

jen velmi okrajové zmifiuje o zakonitostech povahy a charakteru, jez by mél ten
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ktery fundraiser zastavat. Naopak pomérné intenzivné je v literatufe zastoupena
obecna metrika vztahu s donorem, ktera ale vlastné nic konkrétniho nefika a
Clovék se jen velmi vyjime¢né dozvi néco, co by pfedchozi autor jiZ nezminoval.
Je to do jisté miry dano pravé tim, Ze je role fundraisera spiSe o pfistupu k dané
pozici, nezli o jakémkoli naucitelném postupu, ktery by si jedinec nacviCil a pak jej
pravidelné papouskoval na setkanich s donorem. Jiz zde je tak prvni tlak na
rozhodovaci proces konkrétni NNO, ktera si musi jasné vytyCit, pro jaké ucely
fundraisera vlastné pfijima. Koneckoncll i rozhovory ukazaly, Ze pfijmout
fundraisera mize mit zcela odliSnou motivaci a tedy i dopad. Zatimco koncepcéni
pojeti uvazuje v dlouhodobém horizontu, to oportunistické, prfedevSim vlivem
grantu, by se dalo charakterizovat pfistupem pokus omyl a tedy, uvidime, jestli to

vyjde.

Ma prace cili pfedevSim na fundraising metodou takzvaného Direct Dialogue,
ktery je pro své vyhradné tvari v tvar pouziti prakticky neslucCitelny s jakymikoli
pouckami a navodnymi technikami. Jedna se tak hlavné o pfistup konkrétniho
jedince a jeho pfipadnou zménu s ohledem na feSeni vyzev, které jsou s touto
pozici nerozluéné spjaty (Covey, 1994). Jednim z axiomU tohoto pfistupu je fakt,
Ze nothing happens without costs, coz nas muize zaroven uklidnit, neb je to
pravidlo zpravidla platné i mimo pole fundraisingu. Jak navic uvadi Ledvinova,
individualni darci mohou organizaci pfinést to, co by NNO u jakychkoli jinych
prispévatelu jen tézko hledala, a to pfedevSim svobodu, ktera je s penézi bez
vazané alokace spojena (Ledvinova, 1997). Fundraising je jako dieta. Naivkové
budou véfit v Sest jednoduchych kroku a hypnotizovani databaze kontaktu,
proaktivni jedinci si nasadi tenisky a za potencialnimi donory vybéhnou, aby

nenechali nic nahodé. Respektive konkurenci...

2.3. Behavioralni Fundraising

VSe zacCina nejprve vztahem mezi samotnou NNO a jejim fundraiserem.
Tento vztah je, jak si uvedeme dale, naprosto zasadnim elementem pro to, aby

mohla byt jakakoli vize a sméfovani organizace naplfiovano. Tento vztah byl
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logicky i jednim ze zasadnich témat rozhovoru, které jsem s fundraisery vedl a je
i jednim ze zasadnich davodu, pro€ 40 % fundraisert opousti sva zaméstnani.

Nejen kvlli neshodé na procesu samotného fundrejZzovani, ale predevsim diky

neporozumeéni si se svym nadfizenym (Birkwood, 2014). Jiz na urovni organizace
se tak do znacné miry rozhoduje o tom, jestli ma vubec fundraiser Sanci na
budouci uspéch. LetoSni Mezinarodni festival fundraisingu pak vztahy zahrnul jiz
pfimo do své nazvu: Neorelationships (IFF, 2015), pfiéemz vychozim bodem zde
v ramci procesu shanéni zdrojd neni toolkit, nybrz mindset (Sherrington, 2014).
V ponékud pfeneseném vyznamu bychom mohli na vztah NNO -2 fundraiser 2
donor pouzit postavu pohadkového Narcise. Jeho nevztaznost je totiz kamenem,
0 néjZz nas zajem hned od pocatku klopytne. Pro€ se totiz zajimat o nékoho, kdo

se vubec nezajima? (Tyl, 2005).

Jak uvadi duo Ledvinova a Pesta, fundraising je véda o tom, jak Uspésné
presvédcit druhé, Zze praveé vy a vase cinnosti jsou dllezité a ze se do nich vyplati
investovat (Ledvinova, PeSta, 1996). Behavioralni ekonomie a jeji pouziti v ramci
fundraisingu nam dovoluje se alespon castecné pfiblizit nékterym rozhodnutim,
ktera donofi délaji, a v idealnim pfipadé tak také prispét k tomu, abychom néjaka
z téchto rozhodnuti zvratili v na$ prospéch. PoCet NNO, které se v dnesni dobé
perou o zdroje je enormni a fakt, ze v ramci neziskového sektoru nepulsobi
zakony trhu (Rektofik, 2010), ¢i pusobi jen velmi omezené, dodava tomuto
souboji vyrazné ztizeny scénar. K Citelnosti donort nepfispiva ani ucinné sdilené
alibi financni krize, ktera je vSak mozna spiSe krizi spoleCenské duvéry, nezli krizi
finan¢ni (Ledvinova, 2009). Pokud tedy jiz nejde o jeji absolutni ztratu. Na druhou
stranu je tato hrozba naopak velikou pfilezitosti pro NNO, jak na donory
zapusobit perfektné zpracovanou analyzou aktivit a dopadd, a situaci tak vyuzit
pro svuj vlastni prospéch. Popfipadé mizeme =zUstat po boku poklidné
podfimujici konkurence. Neziskovy sektor? To je klidna voda, Zadné viny, fekl

béhem rozhovoru jeden z dotazovanych fundraiser(.

V rozhovorech nékolikrat zaznélo, Ze je Ceské prostredi, v porovnani stim
zahrani¢nim-zapadnim, jesté stale ponékud ostychavé ve vztahu k vétsSi podpore
neziskového sektoru. Je tfeba se tak ptat, ¢im lze tuto zdrzenlivost vysvétlit.

Nedostatkem dlveéry, nizkou kredibilitou, neatraktivni nabidkou produktt a forem
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zapojeni, Ci jsme prosté jeSté stale z Casti témi z vychodu a do podpory téchto

aktivit jsme jesté tak uplné nedospéli?

2.4. Uspésna NNO

» 1isic mil dlouha cesta zacina prvnim krokem
a da se projit jenom krokem.

KAIZEN, Stephen Covey

Lester Salomon hovofi o Big Bang of Philantrophy (IFF, 2015), tedy
jakémsi velkém tfesku, ktery neziskovy sektor nyni podstupuje. Setkavame se
S novymi nastroji, aktivitami i situacemi. Souc€asny fundraising jde podle néj za
hranice nasSeho tradi€niho vnimani grantl, odkazl ze zavéti, nadacnich
pfispévkl a penéz jako takovych. NNO c¢eli mnoha vyzvam, at jiz z pole
technologického, tak z ust samotnych darcu, ktefi se nechtgji spokojit s malem a
nechtéji své penize vydavat napospas nejasnym tokim s nejasnymi vysledky.
Donofi chtéji za své lehce kalkulovatelné (finanéni) zdroje vidét méfitelny a
viditelny dopad, a to i pfesto, Zze se socialno ne tak uplné snadno kvantifikuje.
Tlak je to dle mého nicméné zcela spravny a posouva NNO k odpovédnému

hospodareni. Kdyz uz to neudélaji evropské granty...

Uspé&sna NNO méla v roce 2009 reprezentovat nasledujici hodnoty (Medlikova,
Sedivy, 2009):

e Ma definované srozumitelné poslani

o Ma vymezené funkéni statutarni organy

e Neopomiji strategické planovani

e Dba na rozvoj své firemni kultury

e Ma pfedem stanovené vnitini procesy a pravidla

e Buduje vicezdrojové financovani, vyuziva pozice fundraisera

o Jevidét a slySet
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e Zabyva se budoucim vyvojem a moznymi zménami

Za vice jak pét let od vytvoreni tohoto seznamu je nutné jej doplnit o
nedilnou soucast dnesSniho uspéchu kazdé organizace, a to je pocitacova, Ci
jesté lépe technologicka gramotnost. At jiz je to prostfedi socialnich siti Ci
schopnost efektivni analyzy dat, je pravé tato oblast tim, co mize hrat velmi
Casto kritickou ulohu v jiz zminéné uchopitelnosti té které NNO, a tedy i v jeji
davéryhodnosti. Nejenom to, jak vypadaji naSe webové stranky, jak aktivni je nas
Facebookovy profil, ale i naSe schopnost interpretovat data, jez nam naSe sité

serviruji. Google analytics, Google Optimizer, Google Trends, Google NGO'’s,

Pinterest Infographics a jsou dalSi uZiteCné nastroje, jezZ mohou posunout nas

Goodwill do prvni ligy a ziskat si tim naklonnost doposud nepfesvédCenych
donora ale i SirSiho publika. Asi zatim nejdale se dostala britska organizace
RLNI, které je mozné darovat nasi pfizen na jeji Bitcoinovy ucet. Je to velky krok
ze Sedé zbény priméru a osloveni zcela specifické, jasné a Cisté definované
skupiny darcl. Z eského prostfedi bych pak rad udélal reklamu tymu Pasta Fidli,
ktefi vymysleli a realizovali skvély, udrzitelny produkt a tvrdou analyzou,
vyhodnocovanim a meérfenim vSech slozek vykonu, Slapou na paty viastni

sobéstacnosti. A jesté jim za to socialni pochutnani radi podékujeme.

Moderni marketing v sobé kombinuje dva vySe zminéné pfistupy, tedy
technologickou zakladnu a znalosti o psychologii Clovék, respektive to, jak jej
efektivné ovlivhovat. Dan Ariely, Steven Novella ¢i Robert Cialidini jsou témi,
ktefi nas lidskou iracionalitou mohou sméle provazet a pomoci nam tak alespon

nékdy ovladnout donorovo vahave ja.

3 Predpoklady pro Fundraising 2.0.

Asi je to pfekvapivé, ale pfemysSleni o fundraisingu, chce-li jej tedy NNO
v ramci své struktury zavést, by mélo byt holistické (Turner, 2014). NNO by si
méla uvédomovat naprostou provazanost fundraisingu nejen se vsemi svymi

aktivitami, ale pfedevSim se vSemi lidmi v organizaci i mimo ni. Tito externi
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pozorovatelé jsou odborné nazyvani Stakeholders a moderni ekonomika jim
pfisuzuje stale vétsi vliv nad osudem konkrétnich podnik. Na hlas lidu musi byt
totiz podniky a organizace v ramci ekonomickych procest a dopadli mnohem
citlivéjsi, neZli je tomu, bohuzel, napfiklad v ramci ignorantské hluchoty politické

elity.

Koncept fundraisingu, pokud jej tedy nechceme uchopit jako zkou$ku, neb jsme
na néj ziskali kratkodobou dotaci, nelze chapat jako jednoduchy a intuitivni
proces. Pokud bychom uzili jednoduché &lenéni problémd na simple (koupit
papir do tiskarny), complicated (nemame na néj penize) a complex (nemame
tiskarnu), je fundraising bezpecné tim posledné zmifiovanym (Kania, Kramer,
Russell, 2014). Casto se totiz mUze zdat, Ze je ukol sehnat papir pomérné
zvladnutelnou vyzvou a organizace si ve vysledku pfipise kladné body. Uskali
prijde ve chvili, kdy ten papir neni mozné jakkoli dal zuzitkovat, ¢i na néj dokonce
vytisknout informace, které bychom radi sdélili svétu. K posledné zmifiovanému
fadu problému se fadi jeSté jedna zasadni dovednost efektivniho Fizeni
(projektu), a to je existence krizovych scénarl. Jak vyplynulo z rozhovort, Cast
organizaci ma nyni mozna dostatek papiru, jen tak uplné nevi, co s nimi dal. Je
tak sice fajn ziskat novy fotoaparat €i koleCko na odvoz zeminy, je tfeba se ale
ptat, jestli to neni jen chaba cena utéchy. Vime, co opravdu chceme a co

potfebujeme?

Pro samotné donory muze byt naSe presvédCivost a zfetelnost toho, kam
sméfujeme, velmi dalezitym impulsem k tomu s nami spolupracovat. A kladné
body si zcela urcité pfipiSeme i za jiz zmifiovanou znalost alternativnich scénaru,
pland B, pokud nam na té cesté néco, Ci nékdo, ony plany zkfizi. Jeden
z dotazovanych fundraiser( fekl, Zze od donoru nechtéli, aby je penézi zasobovali.
Rikali jim, Ze potfebuiji jen penize na rozjezd, a pak Zze uz budou samostatni. A to

ma podle mého hrozné velkou silu, neb je za tim vidét a citit néco mnohem vic...

,Nothing comes from nothing.“

King Lear
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V podobném duchu hovofi i Dan Pink, jeden z uznavanych americkych
radcu v oblasti zlepSovani firemnich procesu a uspésnosti budovani trznich pozic
(Pink, 2012). A stejnou fec Ize koneckoncl nalézt také v oblasti psychologie, kde
se od reaktivity presouvame k proaktivité, Ci v oblasti IT, kdy vytvafime obsahy
Sité na miru nasSim klientim - namisto téch tradi¢nich, které si klienti zkratka
mozna oblibil, a mozna také ne. Tato cesta vede od Problem Solving k Problem
Finding a determinuje tak jak nasi proaktivitu, tak snahu nalézt takova feSeni,
ktera by naseho potencialniho donora pfipravila o obavy s nami spolupracovat.
Pfed jeho obavami jsme jiz totiz o krok napfed. Tieba pravé témi krizovymi

scénari.

S timto pfistupem se vaze i termin data mining, ktery odkazuje na maximalni
vyuzitelnost informaci a zdroju, jez ndm jsou nablizku. Jak zmifuje Ledvinova:
There is no only money you can get from fundraising. Hand in hand with the
financial income you can develop also other strategic approaches, team work,

volunteer management,public relation and image, etc.(Ledvinova, 1997).

Ve Ize uzavfit slovy Kim Klein (Klein, 2013), ktera nas pfipravuje na zdlouhavy
proces ziskavani pfizné naseho okoli, a které sekunduji vSichni z dotazovanych:
fundraising trva a trva zpravidla velmi dlouho. Sest mésicl tém nejodvaznéjsim,

rok tém zbylym, stfedné& pokro€ilym uénam.

,~We have so little time that we must proceed very slowly.“

Buddhist quote

3.1. Goodwill NNO

V ekonomické a ucCetni terminologii zna€i Goodwill rozdil mezi trzni a
vnimanou (subjektivni) hodnotou podniku, tedy mezi u€etni hodnotou a tim, jak
moc si podniku ceni potencialni kupec, napfiklad. A naopak, jak moc si vztahl se
svymi stake cenni i dana spole¢nost. Goodwill je do jisté miry branding a

pozicovani konkrétni znacky (Ci produktu) na trhu. TNS AISA je jednou z €elnich
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vyzkumnych spole€nosti, které se zaméfuji na hodnotovou stranku produktd a
znacek a na to, jak na konkrétni produkty zakaznik pohlizi. Mimo jiné tato
spolec¢nost zkouma i pasobeni celé fady psychologickych, podprahovych vjema,
které na zakaznika v ramci jeho rozhodovaciho procesu rovnéz pusobi. At jiz je
to barva produktu, jeho pozice, velikost, & mnohé dalSi faktory. TNS nasledné

uvadi osm stézejnich aspektu neodolatelné znacky (TNS, 2015):

e Know-how
e Hybnost

e OdliSnost
e Emoce

e Symbolika
e Zacileni

e Sladéni

e Jednota

Hovofi se zde o jakémsi IQ znalek a na zakladé vice jak 8 000 studii
vytvofila TNS index jejich neodolatelnosti. Od IQ 70+ hovofime o velmi efektivné
komunikovanych znackach a produktech. Skoro jako u lidi, kde se primérné 1Q
pohybuje na hranici 100 bodl, neb musime zlstat chytfejSi, nezli ony znacky.
Logicky. Napriklad Capkova pak kvality NNO rozsituje jesté o kvalitni propagaci,

propracované finanéni fizeni a snahu inovovat (Capkova, 2012).

Zdrzime-li se u inovaci a vyjdeme-li z ¢asto uvadéné Bostonské matice (napf.
Machalek, Nesrstova, 2011), hovofime zde o stézejni analyze portfolia, které
NNO drzi. Zbavujeme se mrtvych pst? zni naSe otazka. Mit s €im jit na trh je
totiz zcela zasadnim faktorem uspésného fundraisingu. A i kdyby to mélo byt holé
pozadi, produktem musi byt to, jak ony imaginarni Saty uSijeme, odprezentujeme
a samoziejmé, prodame. Skvélym pfikladem z Ceského prostiedi je prerod
unylého, nicnefikajiciho a asexualniho Ekologického pravniho servisu v sexy,
profesionalné puasobici a reprezentativni pravni spoleCnost Frank Bold, Videem

plnym inspirace ztohoto téméf dvouletého procesu provede Adam Hruby.
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Myslim, Ze pfipadna budouci analyza neodolatelnosti vybranych NNO by mohla

prfinést velmi zajimavé vysledky...

DalSim faktorem, se kterym je mozné v duchu Goodwill pracovat, je takzvané
DHV a DLV (Demonstration of high/low value). Tedy to, jaky status nasi
organizaci, nasim produktim &i naSsemu vystupovani pfifadime. Jak Fika Pink
(Pink, 2012), We are all in sales now a kazdy jednotlivec, ktery jakymkoli
zplsobem prezentuje svou organizaci, ji svym jednanim déla pozitivni Ci
negativni obraz na vefejnosti. Ovliviiuje jeji status a jeji vnimani. | z tohoto
ddvodu by meély mit organizace jasné definovana poslani, potazmo svou trzni
pozici podpofenou svymi uspéchy, historii a vlastnim pfibéhem (Klein, 2013).
Tento proces sebeidentifikace, sebepoznani Ci sebeuvédoméni je zakladnim
kamenem nejenom lidské emocni inteligence (Goleman, 1997). O co vice pak, je-
li fundraiser i jiz zmifovanym, aktivnim PR-istou, ktery by mél své organizaci ve
vefejném prostoru tak trochu Cechrat pefi. Jeho vyhodou je mimo jiné moralni
flexibilita, a dobra vyjednavaci pozice, ta je k nezaplaceni (Hfebecky, 2013).
Nemusite tak nutné fikat, ze Vam ujel autobus, muzete Fict, Ze jste se zapovidali
na schizce s feditelem spole¢nosti, ktera vam dodava jak tiskarnu, tak i ten papir

do ni.

~Rozhodnout se, co nedélat je stejné dulezite,
Jako rozhodnout se,co budete délat.”
Steve Jobs

3.2. Krize Leadershipu

»lreat your employees exactly as you want them
to treat your best customers.”
Stephen Covey

Prvni otazka, ktera padne na vrub pfislusné NNO je, zdali pozici
fundraisera opravdu potifebuje a zdali je pozice fundraisera tim, co mize dané
NNO k FeSeni jeji situace opravdu pomoci (Klein, 2002). Zadné Second best

option totiz zpravidla nefunguje a organizace by si mély upfimné fict, Ze maji
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malo penéz na to délat lacina rozhodnuti. Pfesné v duchu fikadla o tom, Ze
nejsme tak bohati, abychom si kupovali levné véci — najimali neodpovidajici
zameéstnance. Americké statistiky ukazuji, Ze naklady na pfijmuti, zaskoleni a
uvedeni fundraisera do provozu se pohybuji okolo hranice 5 000 dolard (Klein,
2002), a tak je tfeba tuto investici dukladné zvazit. Z rozhovora, které jsem vedl,
se jako velmi uspésny fundraiser vyjimala dama, ktera byla do organizace jako
jedina z dotazovanych pfijata skrze outsourceovany HR proces, ktery obsahoval i
model AC (Assessment Center). Pro neziskovy sektor je takto profesionalizovany
pfistup k pfijimani zaméstnanct zatim pomérné nezvykly, nicméné alespon

v tomto pfipadé, se bohaté vyplatil.

Duraz se zde kladl i na to, jak ten ktery fundraiser zapadne do jiz rozbéhnutého
tymu. Toto uskali je obecné jednim z téch zasadnich, které fundraisefi v ramci
rozhovort zminovali, nebot’ to byla pravé nedostateCna podpora a pochopeni,
které v nich po pfichodu do NNO ¢&asto vzbuzovaly nepfijemnou uUzkost. Ci
naopak, radost, pokud se jim vSeho potfebného dostavalo. Spolu stim pak
samoziejmé& souvisi i odpovidajici pocit ztoho danou NNO reprezentovat
navenek (Elischer, 2014). Jsem totiz hrdym nositelem hodnot, €i jen jejich

ospalym pfenaseem?

Tym si ulohu fundraisera musi uvédomovat a je nezbytné vnimat i to, ze je
fundraiser tim, kdo ma potencial udrzet organizaci nad vodou, a spolu s ni i
jednotlivé zaméstnance, ktefi chtéji cile této organizace nadale napliovat
(Clayton, 2014). Individualismus je pfi dosahovani fundraisingovych cilll pomérné
silnym nepfitelem a je tak tfeba vnimat celek jako vic, nez jen sumu jednotlivych
¢asti (Rldley, 2010).

Jak piSe Sinek, There are the leaders and there are those, who lead (Sinek,
2011). Velmi znama Maxwellova pravidla vidcovstvi rovnéz zminuji celou fadu
naroku, které by mél spravny vudce vtisknout své organizaci tak, aby se uspésné
vyvijela a uspokojovala potieby jak své vlastni, tak téch, kterym slouzi (Maxwell,
2007). S ohledem na vnitroorganizacni leadership lze tyto nastroje nasledné
aplikovat na Tuckmanu evoluci tymu, ktera pfislusSnému vedeni organizace
ukazuje nastrahy, se kterymi se musi pfi pfichodu fundraisera, a tedy pfi

predpokladané zméné tymovych roli, vyporadat (Tuckman, 1965):

26



T T T T,

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obr. 5 Tuckmanova tymova evoluce

Tento celek a jeho (ne)fungovani ve vysledku utvafi organizacni kulturu
(Rektofik, 2010). Tedy urcitym zpUsobem ucelené, sdilené, integrované a
navenek reprezentovatelné hodnoty a normy konkrétni NNO, jejich ¢lent a
v neposledni fadé, jejich produktil. Ulohou manazera nasi NNO je vytvofit prostor
pro toto sdileni a nastavit vztahy v organizaci tak, aby pozitivné prospivaly. Ad
absurdum muUzZeme uvést Losaduv pomér 2,9:1, ktery definuje uspéSnou
organizaci jako tu, ktera ma ve své komunikaci 2,9 pozitivnich reakci na jednu
negativni (Seligman, 2014). A¢ se to muze zdat absurdni, Cetné vyzkumy
zabyvajici se produktivitou ukazaly, Ze je nas uspéch ¢asto jen odrazem dlveéry a
oCekavani, ktera jsou nam vnuknuta. Hovofime zde o Pygmalion ¢i Golemové
efektu a o tom, Ze jsou Spi¢kovi manazefi velmi €asto jen manazery primérnymi,
avSak ve svétle pozitivnich oCekavani (Goleman, 1997). Je tak otazkou, nakolik

se ma pfistup k roli fundraisera od tohoto idealu liit. A jestli vibec...

Vztah zaméstnancl k jejich NNO je prakticky totoznym vztahem, jako je tfeba
vztah muze se zenou. Ci Zeny s muzem. Strada-li jeden z partnert, a strada-li
dlouhodobé, pfestane se o druhého a jeho potfeby aktivhé zajimat a uzavre se
do schranky svych vlastnich starosti, které razem upfednostni pfed tim, co bylo
pfirozené dulezité pro onen celek. Pro vztah NNO a jejich fundraisera, potazmo
pro fundraisera a jeho donora se lze jen s nepatrnou nadsazkou inspirovat u
Johna Gottmanna a jeho Love map Questionnaire (Gottman, 2009). Nejde totiZ o

nic jiného, nez o to znat perfektné prostiedi, ve kterém se pohybujeme a ve
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kterém se chceme citit dobfe. Nejen my, ale i ti, se kterymi jej blize €i vzdalené
sdilime. Parafrazovali-li bychom tak zminény dotaznik, sméfuji na fundraisera
otazky typu: znate oblibenou muziku svého donara? M zZete jmenovat nékteré

donorovy koni¢ky? Kdo je donorovi blizkym spolupracovnikem?

Ne nadarmo jsou v trznim prostfedi dary t€ém opravdu vazenym klientim silné
personalizovany. Ne nadarmo jim trzni hraci nabizeji klubové karty, atraktivni

aktivity a silny pocit vyjimeCnosti. Své klienty si hyCkaji a zavazuji. Vyplati se to.

,We are not fit to lead an army on the march, unless
We are familiar with the face of the country.”

The Art of War

3.3. Sila Ambiverta

Termin Ambivert se objevuje jak v praci Daniela Pinka (Pink, 2012), tak
pfedevSim v knize o sile introvert( v hlasité viavé dneSniho svéta Susan Cain
(Cain, 2012). Predevsim pro prostfedi neziskovych organizaci, tedy prostfedi,
které je Casto vnimano jako MatkoTerezoidni, se posledné zminovana kniha
stava relativné u€innym nastrojem jak se vyporadat s konfrontaci po Business

pfistupu k jednotlivym €innostem NNO, fundraising nevyjimaje.

Fundraiser je obchodnim zastupcem neziskové organizace — mimo jiné 100%
shoda se vSemi ucastniky rozhovoru (tedy az na jednoho). Toto postaveni na néj
tak klade velmi vysoké naroky v mnoha oblastech - od pfipravy obchodniho
jednani az po jeho uspésSné zakoncCeni. A velmi vysoké naroky jsou zde tak
logicky i na jeho osobnost. Tradi¢ni pojeti obchodnika se drzelo principu ABC —
Always be closing (Axelrad, 2013), které hralo do karet neomalenym a nasilnym
obchodnickym praktikam, jez zakaznika tlaCily do kouta s cilem prodat mu dany
produkt za kazdou cenu. Typicti Smejdi. Cain na mnoha pfipadech demonstruje,
Ze sila téchto tanku je nepopiratelna, avSak zalezi, do jakého prostfedi se s nimi
viede. Nelze tak jednoznacné fici, ze spravny fundraiser musi mit instinkt
zabijaka (Dutton, 2013), le€ je pravdou, Zze by v sobé urcitou kuraz mit mél, a

pokud ji nem4, je zde kvitovana moznost se ji doucit. Parafrazovali-li bychom
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sympatického profesora Zimbarda, jen malokdo se fundraiserem rodi, ale svym

chovanim a pfistupem se jim teprve stava (Zimbardo, Franco, 2007).

Ambivert je tak pfekvapivé jedinec, ktery v sobé efektivnhé kombinuje jak klady
introverta, tak klady extraverta. Ktomu mu samoziejmé dopomahej bih a
predevsSim jista mira emocCni inteligence, aby rozpoznal, co si konkrétni situace
zada (Goleman, 1997). Zatimco historicky byl introvert zpravidla rovnou zraly na
antidepresiva, to kdyz Adler kolem roku 1920 predstavil svij Inferiority Complex,
dnes si jiz uvédomujeme, jaka je skutecné skryta sila introvertl. Jung z introvert(
nasledné udélal educators and promoters, coz nemusi byt pro potfeby
fundraisingu vlbec tak Spatné. Zatimco extravert si svou cestu razi Casto
nevybiravé, Ci je ho vSude tolik, Ze na druhé nezbyva, introvert dokaze zpravidla
daleko Iépe Cist situaci i svého protéjSka, analyzovat je, a nabidnout tak feSeni,
ktera mohou byt daleko vice spole¢nou cestou, nezli jen spontannim podlehnutim
(Cain, 2012).

Novy model ABC se tak posunul. Nyni, aby to nebylo tfeba DEF, coz nevypada
uplné dobre, zastavame pfistup: Attunement, Buoyancy a Clarity (Pink, 2012). A
zastava schopnost opustit nasi vlastni perspektivu a pohlédnout na problém
perspektivou naseho obchodniho partnera. B je vyrovnana hladina mezi Levity
and Gravity, coz znaCi schopnost pfijmout odmitnuti a nepotopit se pfi
nepfijemném narazu o dno, ale ani nelétat pfili§ vysoko, neb pady z vysky boli. C
definuje naSi schopnost nalézt spole¢nou pladu pro vyjednavani a nabidnout

partnerovi to, co mize jen tézko odmitnout. Vyjma toho, Ze mize odmitnout nas.

Co by v8ak fundraiser postradat nemél, je ochota na sobé stale pracovat,
budovat svou pozici odbornika €i relevantniho partnera pro jednani s donory.
Ruku v ruce s tim jde i nutnost finanéni gramotnosti, nebot’ je fundraiser hlavnim
manazerem zdroju s pfehledem o komplexnim fungovani své Alma Mater
(Rektorik, 2010). Neékolik z oslovenych fundraisert pak toto tvrzeni podpofilo
vlastni zkuSenosti, kdy si v dennodenni realité své profese uvédomuiji, jak
podstatna je znalost ekonomického pozadi procesu, tedy ekonomického vzdélani

obecné.

AZ nepfijemné C&asto v rozhovorech s fundraisery zaznélo také to, co lze

v dusledku definovat jako kolektivni nezodpovédnost. Tedy, Ze jsou fundraisefi
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v pokusSeni dat od procesu penézotvorby ruce pryC ve chvili, kdy maji pocit ztraty
pevné (informacni) pady pod nohama. Svou odpovédnost za shanéni prostiedku
pak nechaji jakoby rozptylit mezi ostatni ¢leny organizace a radoby dulezité
papirovani, za které se ledacos schova. Hlavné se za néj ale schova nas mily

fundraiser...

Jeden z pfednich odbornikd na fundraising, Micheal Norton, pak idealnimu

fundraiserovi pfisuzuje nasledujici vlastnosti a schopnosti (Norton, 2009):

e Zapal pro véc

e Schopnost pozadat o dar

e Presvédcivost, vytrvalost, sebeduvéru
e Pravdomluvnost

e Organiza¢ni dovednosti

¢ Napady

e Socialni dovednosti

¢ Pohotovost

Idedlni proaktivni jedinec pak jesté posili svou pozici na fundraisingovém

trhu a najde si pro sebe erudovaného mentora (Feloni, 2014).

V neposledni fadé by si mél fundraiser uvédomovat, Ze je jeho prace tou, ktera je
jen tézko ohranicitelna pracovni dobou (Klein, 2002). At jiZ s ohledem na to, Ze
Donor ¢iha vsude, €i na fakt, Ze je fundraising velkou mérou zavisly na kreativité,
ktera je zavisla na oteviené mysli a na vnimani okolniho svéta. Hodi se
optimismus, nebot je silnym pfedpokladem uspésného tazeni (Seligman, 2014;
Goleman, 1997). Je ale rovnéz tfeba jej vyvazovat objektivitou (Ludwig, 2013),

potazmo tim, co lze nazvat Risk managementem.

,Optimista vynalezl letadlo, pesimista padak.“

Will Rogers
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3.3.1. Networking

Kromé Development Coffee aktivit, které jsou ale relativné uzce

zamérfeny a nékolika malo lokalnich snidani v ramci organizace NROS,
neznam pfilis pravidelnych networkingovych udalosti, kterych by se
neziskové organizace pravidelné u€astnily, jako je tomu napfiklad v ramci
nékolika vybranych prazskych Business Breakfast aktivit. Smysl
networkingu je jednoduchy, pfedstavit sam sebe, svou organizaci, své
schopnosti a dovednosti, a dozvédét se o kapacitach zucCastnénych.
Zamyslet se nad pfipadnymi styénymi plochami ke spolupraci, rozdat

doporuceni a doporuceni obdrzet.

Osobné vnimam tuto aktivitu pro roli fundraisera jako velmi dulezitou,
nebot jsou to pravé kontakty jakoZto jeden ze stéZejnich artikld pro
uspésné Cinéni. S ohledem na pfedchozi kapitolu je to role Sita spise pro
extravertni uCastniky, nicméné je to pravé ta role, kde je tfeba sebrat onu
Zimbardovskou kuraz a jit s kuzi na trh. Jednim ze zasadnich pfedpokladu
pro uspésny networking-fundraising je pak zcela jisté to, co lze nazvat
vnitfni integritou (Covey, 1994). S ohledem na NNO a jejiho fundraisera ji
muzeme definovat jako schopnost mit produkt NNO natolik pfirostly
k srdci, Ze se nemusime soustfedit na to, co fikame, ale jen na obecné
principy nasi motivace o té které véci hovofit. Zkratka proto, Ze to tak
citime a chceme. Na druhou stranu bychom si méli uvédomovat hranice,
které bychom (ne)méli pfekracovat. Jednou z téchto hranic je ta pfi vstupu
do neznamych vztah(, kterym networking alespon ¢astec¢né je. Goleman
v tomto duchu uvadi dvé nebezpedi, na ktera bychom se méli soustredit,

aby byla nase integrace uspésna (Goleman, 1997). Neméli bychom:

e Prevzit vedeni pfilis brzy

e Setrvat mimo oblast zajmu skupiny

Jistou podporu doda fundraiserovi i efektivni prace se stresem,

ktery muze byt v neznamém prostfedi a pfed neznamymi lidmi silné
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otupujicim faktorem (McGonigal, 2013). McGonigal na védeckém principu
rozSifuje to, co lze historicky pfisoudit Franklovi, tedy volni reakci na vnéjsi
podnéty (Frankl, 1985). V8echny tyto faktory Ize nasledné poskladat do
rovnice Uspésného vykonu, kterou reprezentuji dvé relativné ovlivnitelné
slozky (Seligman, 2014):

uspésny vykon = dovednost x usili

Pro uspésné networkingové klani, ale i pro prostou pfipravu na jednani
s donory, se bude zcela jisté hodit i nize uvedena analyza. A to jak
analyza pfijemce nasSeho sdéleni, tedy Audience analysis, tak analyza
samotného naseho produktu: Core message analysis. Ta nam pomuze
pfedevSim s co nejpfiméjSim doruc¢enim pozadovaného obsahu

v omezeném c¢ase (Jeanne Trojan):

Audience Analysis
e Who are the decision makers in the audience?
e Why are they here? What do they want to happen?

e How do they feel about your organization/your
department/you?

e Why is this topic important for them?
¢ What do they already know about this topic?

e What kind of information will excite them and make them
want to know more?

e What are they worried about? What problems are they
experiencing?

e What do you want them to do with the information you're
giving them in the presentation? What action do you want
them to take after your meeting?

e What questions do you think they will ask during your
presentation? Are you prepared to answer them?
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Core Message

e If you only had two minutes to present this topic, what would
you say? Try it and see how much you can say and what
you included.

e If your audience can remember just ONE thing about your
presentation what should it be?

¢ |f you were asked, ‘What’s your presentation about?’ by your
grandmother, what would you say? Think of a simple way to
describe it.

Ustaranost vede ke zkostnatélosti, k otupovani vnimani vnéjSiho svéta a
viemU, které mohou byt v ramci fundraisingu velmi uzite€né. Pro fundraisera je
tak velmi dualezita individualni pfiprava a uvédomovani si rizik, ktera tato prace,
Casto nevdécna a frustrujici, pfinasi. Druha strana mince v8ak odkryva silny
pfibéh mnoha projektd, které jsem mél diky rozli€nym rozhovoram Sanci poznat.
A kazdy fundraiser, ze kterého onen projekt salal, mi pfipadal jako skvéla

ilustrace nadsSeni, které ony pripadné nezdary prekona.

4 Zlaty kruh Fundraisignu
PROC

1Ac

o

~,Milovat a pracovat jsou dvé vlastnosti, jeZ definuji zdravého ¢lovéka.“

Sigmund Freud

Pojem Zlaty kruh vychazi z knihy Simona Sinka: Zac¢néte s Pro¢ a v mé
praci jej pouzivam jakozto velmi nazornou ukazku pfistupu k praci, zivotu, Ci
¢emukoli, co nechceme délat jen pro to, abychom to délali (Sinek, 2011). Uz

Komensky se v Labyrintu ptal: Pro¢ délate, co délate? a my se v nasem
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(pracovnim) zivoté ptame velmi Casto velmi podobné. Zohlednime-li roli
fundraisera v organizaci, necht je mu inspiraci pfiklad, jez v knize uvadi pravé

Sinek. Velmi stru¢né, The Wright story:

Bratfi Wilbur a Orville, dva nadSenci do létani, ktefi si na koleni
sestrojili historicky prvni letadlo, které se vzneslo a kontrolované-fizené
letélo. Bez zdroju, bez pozornosti. Jen plni svého nadSeni. Méli touhu, méli
vaser, méli své PROC. Na druhé strané stal Samuel Langley, muz se
silnou oporou Vv zadech, at jiz materialni ¢i personalni. S pfemirou
pozornosti médii a s cilem byt prvnim muzem, kterému se podafi to, co se
nakonec podatfilo bratfim. Rozdil mezi nimi byl v pristupu, se kterym chtéli
tohoto cile dosahnout. Zatimco bratii se soustredili na podstatu, na
samotnou radost z toho néco tvorit, na vnitini motivaci, ktera je k cili vedla,
Langley se zaméroval na pouho pouhé CO. Tedy na konecny produkt bez
uprimného vztahu k nemu, bez porozuméni neCemu vice, neZli jen
uspéchu, jez prvni let prinese. V dusledku pak, pokud by bratfi tento
imaginarni souboj nevyhrali, by se ve své dilné pokouSeli dal byti témi, kdo
Si onen nadzemsky stroj presto postavi. Vysledek byl néc¢im, k cemu
smérovali bez ohledu na to, jak daleko je a kolik padu prfinese, neb vnitini
touha byla silnéjsi nezZ kalkul uspéchu a neuspéchu. Langley po zjisténi,
Ze jiZz nebude prvnim letcem, rezignoval. Rozpustil tym a frustrovany tento

zévod opustil. Slo mu jen o CO bez skuteéného vztahu k tomuto cili.

Smyslem této kapitoly je tak upozornit na dllezitost dobrého porozumeéni
smyslu té které organizace tak, aby mél fundraiser moznost nejenom nasat pro¢
sveho zivitele, ale aby jej mohl predevsSim Sifit dal v ramci své mise. Nejedna se
navic jen o roli fundraisera, ale jak jiz bylo fe€¢eno, vSech zaméstnancu. Je tak na
vedeni NNO, zdali bude mit v organizaci pésaky, vykonavajici slepé své co, i se
pokusi nastavit svou vizi a procesy tak, aby se lidé citili jako soucast néceho

vétSiho, aby vSichni rozuméli, pro¢ je dobré naplfiovat toto proc.

Jeff Bezos, zakladatel Amazonu, pfinesl na poradu vzdy jednu zidli navic. To aby
si pfitomni uvédomili, kdo Ze je v mistnosti tim ddlezitym ¢Elankem, kterého se
debata bude tykat. A tim je zakaznik. V podobné logice je tfeba pfemyslet i o

zaméstnancich, aby méli moznost byt plnou soucasti organizace, za kterou se
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pak mohou ve vefejném prostoru postavit a timto ji tak i pozitivné propagovat.

Jenom je pak tfeba ty zaméstnance poustét i na zachod, Jeffe.

4.1. Role NNO

Ruku v ruce suréenim pro¢ konkrétni organizace, za coz muzeme
k tvorbé hodnot, je dulezité definovat i to, co do tohoto pro¢ tak uplné nezapada.
Jestli je totiz néco, co muzZe na organizaci vrhnout horsi svétlo, nez diskreditace,
pak je to zaprodani se vi&i svym hodnotam, coz v onu diskreditaci beztak ¢asem
vstoupi. Takzvané The Koch Brothers dilemma upozorfiuje na dulezitost
vymezeni si vlastniho prostoru pusobnosti té které NNO. Jasné definovana role a
s tim ruku v ruce jdouci pocit integrity se svymi hodnotami, to jsou pfedpoklady
pro respektovanou NNO (Raff, 2014). Logicky se sem fadi samoziejmé i
vymezeni toho, co do dikce NNO nespada, a tedy, schopnost znat své limity a
nebat se fict ne! Pfivieni téchto ndzek v8ech moznosti, mezi kterymi je tak
pusobivé prelétavat, ale na zadnou z nich si pofadné nesednout, muze mit
zasadni vliv na samotnou produktivitu fundraisingu. Bylo to i opét nékolikrat
tématem mych rozhovorl. Fundraisefi hledaji svou cilovou skupinu, na kterou
své aktivity zaméfi a v meziCase se ztraci v nahodilém oslovovani potencialnich
donord, jejichz potencial je vS8ak v pravdé mizivy. A néktefi si ve vysledku svij

systém nalezli, jini se spiSe dotapali az na konec grantového obdobi.

Pro donora je Citelnost — transparentnost organizace jednim z kli¢ovych atributd,
které mohou ovlivnit jeho rozhodnuti. Pro fundraisera je to pak nastroj, jak
prezentovat svou NNO bez pocitu toho, Zze mame vSechno a nic. Dobra strategie
a definovana trzni pozice je zakladem pro stavbu dalSich ¢asti fundraisingového
staveni a spolu s analyzou informaci o konkurenci a prostfedi zajiStuje NNO
vyraznou konkuren¢ni vyhodu pfed nepfipravenymi Zadateli — Zebraky
(Machalek, Nesrstova, 2011). Portertm model péti konkurenénich sil nam
pomuze si komplexitu analyzy uvédomit. Do jisté miry tento model kopiruje jiz

zmifiované stakeholdery, ktefi nasi organizaci obklopuiji:
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Riziko vstupu
potencialnich

konkurentt
Sila Rivalita mezi Nagi dérci
dodavatelt konkurenty
Hrozba
substituce

Zdroj: Machalek, Nesrstova, 2011, vlastni zpracovani
Obr. 6 Portertiv model konkurenénich sil

Fundraiser by mél byt, jak jiz bylo uvedeno, soucasti komplexniho
planovani fundraisingové strategie, at’ jiz co se tyCe budovani spole¢ného bodu
pocCatku, tak definovani cilu, které ma tento plan protnout. Pro organizaci to ve
vysledku znamena silny synergicky efekt, jehoz jmenovatelem je vysoka
efektivita a produktivita. Tym, ¢i NNO sama o sobé, bude silna jen tak, jak jeji
nejslabsi ¢lanek a spole€né ustanoveni hodnot, cill a jejich naplfiovani, vytvori
silny vztah s vysokym potencialem uspét. Silné vztahy jsou pak o komunikaci a ta
sama je Casto ¢etnym divodem, proc€ tyto vztahy (nezdarem) kon¢i (IFF, Meyers,
2015).

Produktem NNO je zménéna lidska bytost, fekl Peter Drucker, pficemz tou prvni
bytosti je samotny fundraiser, ktery teprve nadale inspiruje ostatni k tomu, aby se
k nému pfidali. Pfedava dal svou vizi, své pro€, své presvédceni i svuj (creative)
Case statement (Klein, 2002). V ramci kreativnich kampani se pak ¢asto hovofri
jesté o Briefu, ktery vystihuje podstatu, mySlenku i zaméfeni prezentovaného
projektu (IFF, Druzina, 2015).
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Nase presvédCeni a odhodlani bychom nicméné méli mit jak podlozit, neb
nas srdeCny usmev a pozehnani nemusi dost dobfe stacCit. Tim, co naSe projekty
udéla hmatatelnymi, mohou byt urCité metriky, objektivni faktory nasSich
(historickych) Uuspéchu a neuspéchl. At jiz se jedna o KPI’s, (S)ROI, Autarkii Ci
jakékoli jiné indikatory, které davaji nasim slovim vahu. Moderni doba pak
nahrazuje tradicni Business plan metodou Lean Canvas, ktera nam dovoluje nas

projekt efektivné prezentovat na jednom listu papiru (Hazdra, 2013).

CEO korporace IBM, Ginni Rometty, uvadi tfi stéZejni faktory, které maji ve
svétle krize uUspésSné spoleCnosti spole¢né. Jsou jimi Purpose, Values and
Rituals. Tedy co do hodnotového zakotveni. Co se tyCe vykonu, ty spolecnosti
z indexu S&P, které se zaméfily na Value, Opporunity and Act byly témi, které
v téchto nelehkych Casech sbiraly ty nejhodnotnéjsi vavriny (IBM, 2009):

FIGURE 1.

Firms that outperformed the S&P 500 in 2008 share three common strategies.
Average 52-week stock price change of Strategies employed by top
top performers * versus S&P 500 in 2008 performing companies

1. Focus on value
2. Exploit the opportunity
S&P 500 3. Act quickly

Change Top performers

* Performance period spanned December 21, 2007 to December 18, 2008. Criteria for fop performers (n=61) included those with markef
capitalization greater than US$1 4 billion and a 52-week siock price appreciation of more than 5 percent.
Source: IBM analysis of dats from Google Finance.

Zdroj: 1BM, 2009
Obr. 7 Three common strategies to succeed

V obou dvou ukazatelich se prolina otazka hodnot — Values. A asi nejlépe

podstatu tohoto sdéleni vystihuje Maly Princ:

,KdyZ chce§ stavét lod, nepfikazuj v prvni fadé svym muzum,
aby obstarali dfevo, pripravili nastroje a rozdélili si ukoly.
Nejprve je nauc touzit po mofi.“

Antoine de Saint-Exupéry
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4.2. Roledonora

Pristup k donorim, a odliSny, ¢i nécim vyjimecny pfistup k donorim, je
nécim, co nas odliSuje od konkurence a co nam muZze za relativné levny peniz
pomoci ziskat zcela jinou vyjednavaci pozici. Byt jednou ze sta NNO, ktera posle
donorovi novorocenku je fajn, jen je tfeba se ptat, jestli to nékdy neni malo? Byt
jednim ze sta je totiz néco upIné jiného, nez byt prvnim ze sta. Své o tom vi
napfiklad Martin JaroS, muz, ktery pomaha ziskavat zakazniky tém nejvétSim

svétovym hracam.

Myslim, Ze vlivem prosazovani vS§emoznych CSR aktivit je donorim napfic
znamo, ze je tfeba vnimat SirSi dopad vlivu, ktery maji, a pfispivat tak v dusledku
k uCtu socialniho kapitalu. Cilem bohatstvi pak podle mnohych neni produkovat
bohatstvi dalSi a dalSi, neb mame beztak vSichni jenom dva otvory, nybrz
podpofit optimalni prospivani spole€nosti jako celku (Seligman, 2014). MUzeme
se bavit i 0 v socidlnich védach oblibené teorii vzajemné zavislosti, ackoli v pojeti
této prace, zamérené na individualni a firemni darce, je to ve vétsiné pfipadl za
hranicemi jakékoli korelace. Jednotlivci mohou byt filantropy a charakternimi
ukazy, avSak firmy a korporace budou zpravidla nadale davat socialni penize
proto, aby mély ve vysledku jesté vice penéz nesocialnich. Netfeba nad tim ale

truchlit, neb je veSkery altruismus ze své podstaty beztak sobecky (Ridley, 2010).

Pro nas, jakozto fundraisery, je tak dllezité vnimat predevsim nékolik stéZejnich
bodl ve vztahu k donorovi. Hezky Ffeceno, donor neni ATM-bankomat (Klein,
2002). Donofi od jisté chvile a do urcité miry oCekavaji, ze nam né&jaké penize
popusti. Jejich vySe vSak odrazi pravé nas pfistup k nim, a dale samozifejmé
obsah, ktery jsme jim prezentovali a tedy i to, nakolik je (ne)zaujal. Check is
feedback too krasné ilustruje podstatu, ktera vSechny tyto aspekty propojuje.
Donor Ceka, ze se ho zeptame na pfispéni, a je z toho dost mozna taky oroseny
jako my. Mazeme byt ale jiz o ten kru¢ek napred a perfektné si pfipravit pudu tak,
abychom neklopytali o pfilis velké kameny. Za které by se navic mohl ten ktery

donor jesté schovat. A to on pry Casto rad...
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,Vyhra je prizplsobeni se u¢elum nepritele.”

The Art of War

4.2.1. Komunikace s donorem

Pro€ si jako zékaznik, ktery se prochazi po namésti plném kavaren,
vyberu tu jednu konkrétni? Muze za to Design sluzeb (Hazdra, 2013).
Tedy to, jak a jakym jazykem nas podnik komunikuje se svymi
potencialnimi klienty. Jak vypada, co nabizi, kolik informaci a v jaké
podobé zprostfedkuje. V ramci fundraisingu NNO jde o jiz zmifiovanou
celkovou identitu, tedy ucelené uchopeni tvafe konkrétni NNO a
jednoduchost jejiho predstaveni potencialnim darcam. K této komunikaci
se hodi i adekvatni forma jejiho pfedani - Lid$tina (Hazdra, 2013). Je to
schopnost pfedat informace tak, aby Cclovéka neotravilo se jimi
prokousavat spolu se slovnikem cizich slov. Einsteinova oblibena
Simplicity je rovnéz ucinnym nastrojem jak zvysit Sance na svUj Uspéch a
snizit tim rozhodovaci paralyzu, kterou nejasné komunikované sdéleni
umocnuje. Dokazeme-li navic ukofistit Cast ze stale popularnéjsi Zazitkove
ekonomiky (Hazdra, 2013), mUze to byt pro obé strany ve vysledku docela

Allegria.

V rozhovorech jsme se spoleCné s dotazovanymi nékolikrat dostali na
tenky led toho, jak onu zpravu donorovi vlastné komunikovat. Jiz zminéna
lidStina zaznéla nékolikrat ve smyslu hovofit jazykem donora a ne naSi
hantyrkou, které nerozumi. Jiny dotazovany pak zminil dulezitost toho
znat, ¢im se donor vlibec zabyva a podle toho mu onu nabidku taky
uzpUsobit. Zkratka, slovy jedné z dotazovanych: nesnazit se mrazaka

roztat, ale komunikovat s nim na jeho chladné viné.

Za priklad ne uplné uspésné komunikace s donorem lze povazovat
jakoukoli formu natlaku, jak nas uci i naSe muzskozZenské vztahy, kdy ¢im

vice jeden usiluje o spojeni, tim vice on uhyba (Goleman, 1997).
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4.3.

Prizkumy navic ukazaly, Ze pfes 40 % individualnich darcd neni
spokojeno stim, jak snimi NNO komunikuji ohledné vyuziti jimi
darovanych prostfedkll, a stejné procento potencialnich darci darovat
odmitlo, nebot se jim jiZz z po€atku nepozdaval styl komunikace, ktery vici
nim NNO vedla (Redbird, 2011). Z ¢eského prostfedi na nas pak vykukuje
predevSim bubak neadresného rozesilani mailu, které maji, alespon ve
svétlych vyjimkach, méné nez dvé A4 nahusténého textu, ktery Ctenare
laka asi jako pitevni zprava. Samoziejmé bez jakékoli personalizace a
pocitu, ze by si odesilatel o firmé alespofi néco malo zjistil. Co déla, koho

podporuje a pro€ (Smolikova, 2011).

Pro efektivni komunikaci je pak nanejvysS ucinné vlastnit sbirku cennych
namitek, vytek a negativ, které kdy NNO v pIné lasce obdrzela. A to proto,
aby se s nimi naucila ucinné pracovat a fundraiser mél tak kdykoli krizovy
scénai komunikace s donorem. Nikdo nechce ze schlzky odchazet jak

zpraskany pes.

,Stéstim nazyvam udélost,
kdy se pfipravenost setka s pfileZitosti.“

Seneca

PROC

Nietzsche pravil, ze kdo ma pro¢ sveho Zivota, zviadne témer jakékoli jak.

Pokud bychom tato slova parafrazovali pro potfeby fundraisingu, tak kdo ma pro¢

svého fundraisingu, nalezne si témér kdykoli cestu jak. Toto pro€ je zakladnim

faktorem nasi motivace, at jiz pro to vstat rano z postele, Ci pro to zvladnout co

nejlépe svoji ulohu zdrojnosice pro nasi NNO. Z pohledu behavioralni ekonomie

ma pak pro¢ jesté jeden stézejni vyznam, a to, Ze je nositelem emoci. Nas mozek

je totiz na pfijem emoci primarné nastaven, tedy vyjma nékterych bezemocnich a

Casto i bezcharakternich jedincu (Dutton, 2013). VeSkeré vjemy, jez z vnéjSiho

prostiedi pfijimame, k nam nejprve putuji skrze emocni mozek — Amygdalu, ktera

je vyvojoveé nejstarSi, a tedy i nejsilngjSi Casti tohoto ustroji. Myslici mozek —

Neokortex, ji doprovodil az o nékolik milionu let pozdéji (Goleman, 1997). Jsou to
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presné ty situace v zivoté, kdy je sice racionalni koupit si auto u prodejce, ktery
nam nabizi slevu, ale prosty pocit toho, Ze se nam to nezda, nebo to necitime,
nas od koupé odradi. Jinymi slovy, je-li prvotni emoce pozitivni, Clovék si
zpravidla vzdy najde racionalni argumenty, jak si ji obhajit. Je-li vSak negativni,
jen tézko prebiji racionalni argumenty pocit, ktery si z prvniho negativniho dojmu
odnasime. Popfipadé trva zména naSeho presvédCeni vyrazné déle a stoji

nemalé usili.

Pochopitelnym divodem k poskytnuti jakéhokoli daru &i pfizné se tak stava vse,
co s touto pozitivni, niternou emoci (divéry) souvisi. Valna ¢ast darct (90 %)
daruje z dlvodu soucitu, vciténi se - compassion, popfipadé na zakladé
kladného doporugeni nékterého z pratel, kolegu, ¢i rodinnych pfislusnikd (Turner,
2014). Ti vSichni v nas totiz vzbuzuji pocit bezpeci, duvéry a vérohodnosti. Navic
jsme spolecensti tvoroveé a pfimo prahneme po hormonu spoleCenského kapitalu

— Oxytocinu, ktery nam forma tohoto divérného sdileni doprava.

Casto je nedilnou sou&asti emoce, kterou kdy budeme schopni pienaset dal,
alespon urcita mira nadSeni, Ci jesté Iépe vasné. Nefikam tim, Ze je nutné byt pfi
kazdém fundraisingovém jednani v tranzu, ale najit si v ¢innosti, v projektu, i
v praci jako takové kus toho svého, co nas té€Si a co nam dava smysl, je
nepostradatelnou soucasti udrzitelnosti nasi frustrace v mezich. Je tak rozdil,
zdali néco udélat musim, ¢i néco udélat chci. Popfipadé slovy Kim Klein,
pfesvédci jen pfesvédceny (Klein, 2002). | to je davodem, pro€¢ nemusi mit
polovina japonskych firem jakékoli marketingové oddéleni (Hazdra, 2013).
Marketingovym guru je v ramci své spolecnosti kazdy jednotlivy zaméstnanec.
Spole€nosti véfi, je pySny na to v ni pracovat, doporucuje jeji produkty svym
pratelim a znamym. Toto je velmi silny argument pro Ceské neziskové prostredi.
Velka c¢ast fundraiserll se totiz pravé své znamé, kamarady, ¢&i rodinné
pFisluSniky oslovit boji. A otazka, ktera nad tim vSim zlstava nezodpovézena je,
pro¢ tomu tak je? Je to neduvéra v Cinnost organizace, neztotoznéni se
s projekty, &i pouhy nezajem? Neékolik z dotazovanych Zen vtomto duchu
v rozhovorech pfimo obhdijilo princip zlatého kruhu. Zatimco v jedné NNO se jim
nedafilo, v druhé, kde se dostatecné ztotoznily s tim, co NNO déla, byly schopny
riskovat a zahrnout své znamé do fundraisingovych aktivit. A byly uspédné. Navic

tak citily i mnohem vétSi miru satisfakce plynouci z dosazenych uspéchu.
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Cilem je si v dané Cinnosti nalézt to své, své IKIGAI — a reason for being.
Nalézt si v Cinnosti trochu vasné a trochu zabavy. A ptat se sam sebe, pro¢ by
mné mél viastné nékdo néco dat? (Ledvinova, 2010). Odpovédi na to muze byt i
to, udélat pro nase pfipadné chlebodarce vzdy alespon o pid vic, nez Cekaji. A
udélat tak ve vysledku o pid vic i pro nas samotné. Udélat néco, co je zkratka

alespon o pid vétsi, nezli my sami.
,Mit rad otazky (vyzvy) jako takove."

Rainer Maria Rilke

4.3.1. Fundraiser a poc¢asi

Martin Seligman, prezident americké psychologické asociace a
Stephen Covey, americky propagator uspésSného byti se shoduji, Ze
proaktivni lidé nosi poCasi v sobé. V ramci vyvojové psychologie je to tak
krok kupfedu od pocitu, Zze je poCasi mimo nas a my mu muizeme
poroucet. Jak bylo uvedeno v prfedchozi kapitole, schopnost prenaset toto
pocasi na druhé je pak i néim, co odménuje nas samotné. Foster social
connection k pocitu, ktery déla Stastnéjsi nas i lidi v nasem okoli (Aknina,
2013...). Cimz bych nerad hral na notu keep smiling tyrany, jen je pro roli
fundraisera velmi vyraznou vyhodou, je-li s to se efektivné vyporadavat se
stresem, odmitnutim, nedocenénim a zoufalstvim, které v praci dost
mozna pociti. Sinek Fika, Zze sales je jako rande (Sinek, 2011). D& se s tim
myslim bez vyhrad souhlasit a kazdy (kdo chce) si razem vybavi par
prikladu, kdy sam sebe neprodal tak, aby mohl byt nékym koupen. Bez
ohledu na to, Ze to nékdy byt koupen jisté ani nechtél. Co z toho vSak
plyne jako jednoznacny benefit, ktery mize fundraiser mit, je znat se. A
tim padem tak i alespon ramcové objektivné odhadnout své moznosti a

Sance v konkrétni situaci uspét.

Pro fundraisera jsou v tomto duchu ucinné dva nastroje, které mu mohou

pomoci udrzet oblohu alespon mirné proménlivou, neb zcela jasno bude
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asi jen malokdy. Tim prvnim je Flow, termin vzeSly od amerického
psychologa madarského puvodu a slozitého jména (Csikszentmihalyi,
2008). Tim dualezitym, co nize uvedena grafika uvadi, je nalezeni optimalni
miry mezi vyzvou a dovednosti. Jak je uvedeno, vysoka mira dovednosti a
mala vyzva vede ke znudénosti. Naopak velka vyzva a mala dovednost
nas dovede k uzkosti. V harmonii téchto dvou faktorl je takzvany flow
kanal, tedy proud cinnosti takovy, Ze se v ni v idealnim pfipadé ztratime.
Jsme tak nadSeni tim, co délame, Ze ztracime kontrolu a nechavame se
onou ¢innosti unaset. Pro fundraisera-obchodnika je to dobra zprava, neb
je u néj vétsi pravdépodobnost tohoto stavu v ramci obchodniho jednani,
nezli u jeho kolegy, fundraisera-pisatele. Alespon co muj odhad Fika.
Samotné flow, to je jak opalovacka pod vyjasnénym nebem a uUspésné
rande dohromady. Néktefi dotazovani fundraisefi se na zaCatku potykali
s nedostatkem dovednosti a zaroven srelativné velkym tlakem -
oCekavanim ze strany NNO. Zatimco néktefi se s tim dokazali vyporadat a
své procesy po Case optimalizovali, néktefi se ve své Cinnosti nadale
ztraceli - v negativnim vymezeni. Opét se tak vracime ke komunikaci a
nutné spoleCnému nastaveni ramce, ktery bude schidny pro obé

zuCastnéné strany — NNO i fundraisera.

High

Anxiety

Challenge

Boredom

Low Skills High
The Flow. After Mihaly Csikszentmihalyi, The Flow (1990), p. 74

Zdroj: Mihaly, 2008
Obr. 8 The Flow Channel
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Seligman pak do zakladni vybavy fundraisera pfidava jesté svatou
pétici PERMA (Seligman, 2014). Tedy model péti stéZejnich oblasti pro
optimalni prospivani. Je s nimi relativné obtizné jakkoli prakticky pracovat,
ale pro zamysleni jsou platné jak NNO, tak fundraiserovi, tak i donorovi,

kdyz na to pfijde.

e Positive emotion
e Engagement

¢ Relationships

e Meaning

e Achievement

Prvné jmenovany faktor Ize pfipodobnit pocasi. To, jak hezky den si
udélame a tfeba i to, zdali se budeme radovat z mali¢kosti. Druhy bod Ize
ztotoznit s jiz zminovanym flow. Tfeti bod odkazuje na dostatek oxytocinu
v nasich Zivotech. Meaning bychom mohli pfifadit samotnému pro¢, tedy
otazce, zdali délame néco, co je vétsi, nezli my sami. A samoziejmé,
posledni bod, a to, zdali sytime i naSe ego tim, Ze dosahujeme vysledkl a

uspécha.

4.3.2. Pro¢ ne?!

Fundraiser bude donory odmitan. Ba bude Casto pokoren jesté
predtim, nezli se mu viibec dostane pozornosti. Je to realita obchodnické
profese a Uskali toho byt mezi t€mi, co chodi s kGizi na trh. | proto je zde
nutna davka toho, ¢emu Goleman fika sebemotivace (Goleman, 1997).
Mimo to, Zze donora nékdy zkratka nepfesvédCime, je zde velmi Casta a
objektivni pfi¢ina naseho neuspéchu, a to skutecné okolnosti, které
donorovi pfispét brani. Nedostatek zdroji, zaméfeni pozornosti jinam, Ci
spoluprace s nasimi konkurenty (Stepno, 2012). To dullezité je nicméné

odneést si z kazdé takové situace ponauceni a vyuzit jej pro dalSi jednani.
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Na druhou stranu se setkame s dostateCné Sirokym spektrem
potencialnich donort, ktefi budou do umoru klickovat, jen aby se s nami
bolesti pro né bude jisté Pain of paying (Ariely, 2010). Tedy nechut
odevzdat néco ze svého za (zdanlivé) pochybnou hodnotu protisluzby.
Nasim ukolem je tento pocit co mozna nejvice eliminovat, tedy opét, byt
pfipraven na negativni reakce, jeZ nas mohou ze strany donora zastihnout.
Ruku v ruce s tim jde i princip so many choices, so little money (IFF, Klein,
2015), ktery nas vede k duslednému pfivieni nlzek moznosti, cest a
unikovych cest, které donor kolem sebe naléza. Je to jista forma
manipulace, dozajista, ale je jen na Sikovnosti fundraisera, nakolik se
obratna manipulace stane inspiraci donorova €inéni v nas prospéch. Tedy
tim, co bude donora ve vysledku tésit, ulehCi mu rozhodovani a vnukne

mu pocit smysluplné spoluprace.

Neni vitézstvi bez obéti, a tak i snaha o budouci partnerstvi vyZaduje
trochu neotfelého pfistupu s malou neznamou v podobé risku, co tim
uspésnym pfistupem bude, a co nikoli. Rovnice Tonyho Meyerse, ktera

takovy vztah definuje, vypada nasledovné (IFF, Meyers, 2015):
Relationship = trust + risk + transparency

Abychom se nicméné pokusili zodpovédné eliminovat i riziko odmitnuti,
které nasi NNO hrozi, mizeme se inspirovat malou bibli prace NNO, ktera
nas na praci s donory pfipravuje. Tento privodce uvadi tfi stézejni divody,
které vedou, alesponn u korporaci, k zamitavému stanovisku naseho

budouciho vztahu s darcem (Guide, 2001):

e Lack of Trust
e Significant Investiment of Time

¢ Impact on Reputation

VSechny tfi body se bezpené dobre vysvétluji samy a nezbyva tak
zopakovat, Ze je zcela jisté v rukou fundraisera a jeho NNO nalézt na né

odpovéd jesté pfed tim, nez se na né bude donor vymlouvat...
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4.4. JAK

Tato kapitola uvede nékolik alespon zdanlivé praktickych tipU, které mohou
fundraiserovi zpestfit zabavu pfi pfemysSleni o penetracni strategii. Prodej je
divadlo a jak dobry si vytvofime scénaf, tak dobré zpravidla bude. Cilem je
pfildkat na né&j co nejvice divakl a prodat jim mimo vstupenek i co nejvice

Merchandise produktu. Materialnich, nematerialnich, finanénich ¢i nefinancnich.

,Chcete-Ii na vrchol, poSlete tam nejdrive svou povést.“

Kevin Dutton
4.4.1. Caveat Emptor, Caveat Venditor

Trh se za posledni Iéta zménil. VSude kolem nas léta spousta
informaci, mezi kterymi se jednak ¢asto neumime rozhodovat, ale stejné
Casto je pouzivame k ovéfeni a podpofeni nami zamyslenych nakupnich
krokd. Kupujici (Emptor), je nyni v roli hegemona a prodavajici (Venditor),
napjaté oCekava, s jakymi informacemi se na né&j potencialni zakaznik

obrati. Stejna logika plati i pro NNO.

Nowadays, anyone can look up
information on the web

Goc )gle

Na jednu stranu je to vyhoda a NNO, respektive jeji fundraiser, ma
skvélé podminky na to se na donory naleZité pfipravit. Na druhou stranu si

na sebe sami NNO pletou bi¢ v podobé opacného utoku. 65 % darcu se
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ubezpeCuje o spravnosti svého rozhodnuti na webovych strankach

organizaci, které zamysleji podpofit (Machalek, Nesrstova, 2011).

Z tohoto dUvodu je dulezité nabidnout svym klientim, donorim a
pfiznivelm néco, co posune jejich oCekavani dal od informaci, které si
mohou jako kdokoli jiny nalézt na webu. Larry Page, CEO spole¢nosti
Google, hovofi o Deliver more, then expected, coz je filosofie, ktera je
patrna na obecné stale SirSi paleté produktl, a predevSim, pfistupu
k zdkaznikim. Dulezité je zakaznikim naslouchat a chté nechté se jim i
v chytré logice véci podfizovat. Nikoho nezajima, kdo jste, ale co pro nas
muZete udélat, zni ponékud priostfena fraze z internetové poradny. Stadi
se v8ak podivat kolem sebe a vidét na té Siroké paleté produktl a sluzeb,
co ono naslouchani v dusledku znamena. Personalizaci sluzeb. Mame
konfiguratory na auta, na boty, na kuchyn, na vySi pojistky, na barvu vlasu,
na délku toaletniho papiru. Firmy se zaméfuji na trh, na zakazniky, a snazi
se své produkty a sluzby podfidit zajmu svych potencialnich kupct. A€ je
ziejmé, Ze NNO si Casto nemohou takovy komfort dovolit, neomezuje to
jejich kreativitu, jak cestu odliSeni se od konkurence a pfriblizeni se
zakaznikim nalézt. Pravé personalizace je pak v kone¢ném souctu tim, co
v zakaznikovi €i donorovi vzbuzuje sounalezitost a utuZuje vztah. A to je

presné to, co NNO pro své udrzitelné financovani potiebuje.

NNO svym fundraiserdm jejich ulohu &asto ne zcela uplné ulehduje.
V nékolika pfipadech tak v rozhovorech zaznéla jista skepse nad tim, Ze si
potencialni donor zkazi pavodni chut’ nabytou pfi schizce poté, co navstivi
webové stranky té které organizace. Naopak ti, ktefi méli adekvatni
webovou prezentaci, védéli, Ze jim tento detail v ramci presvédCovani

pFipadnych klientd pomaha.

4.4.2. Co nas nauci LEGO

Jak uvadi sam Dan Ariely, jeho experimenty na poli behavioralni

ekonomie jsou ilustraci obecné platnych principd naSeho c¢asto
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iracionalniho chovani (Ariely, 2010). Napfiklad s ohledem na jiz zminénou
pfevahu emoci nad naSim racionalnem. Vysledky mnohych z téchto
experimentd jsou intuitivni, pfesto je v nich mozné nalézt velkou miru

inspirace pro mnohé ze zamyslenych fundraisingovych aktivit.

LAmeri¢ané nezacali pouzivat némecka kamna prosteé proto,
Ze s timto napadem neprisli sami.*”

Mark Twain

1. Lidska jeSitnost nezna mezi a tak jisté i ta donorova. Efektivni prace
s ni tak mize NNO na poli fundraisingu pfinést znacné uspéchy. IKEA
efekt Ci Vajickova teorie nas uci, jak moc si my lidé cenime nasi vlastni
prace a naseho pric¢inéni. Objektivné zméfeno, vyrobkim, kterym jsme
vnukli kousek nasi pile, si cenime vyrazné vice (5x), neZli téch, které
nase Cinéni nepoznamenalo. A nejenom, ze si jich vice cenime, mame
i vySSi averzi vidi jejich ztraté. Ruku v ruce s mirou namahy jde pak i
mira toho, jak moc si naseho vytvoru vazime. Je zde vSak jedna
dulezita podminka, a to, Ze tato namaha nesmi byt zbyte€na a marna.
Tedy vykficnik vSem ledabylym pokusim zapojit donora do
neadekvatné pfipravené fundraisingové kampané. Podobné i ona
VajiCkova teorie, ktera nas vraci zpét do dob, kdy dorty jesté nebyly
z pradku. Dnes jiZ jsou a hojné si je kupujeme. Stalo se tak ovSem az
po tom, co se ze 100% polotovari staly polotovary neuplné. Nyni
nechavaji vyrobci zcela zamérné kus prace na hospodinkach. A to
pravé proto, Ze jejich jeSitnost dfive neunesla, ze by do toho
prefabrikatu nepfidaly alespon to vajicko. Az pak byl totiz ten dort

opravdu jejich. | opice je v o¢ich své mamy antilopou.

Glen Jensen pak tuto teorii nazyva rovnéz contrafreeloadingem,
vychazeje ze svych pokusl se zvifaty, ktera si chtéji potravu zaslouzit.
Radéji vzdy zmacknou tlacitko, nezli by potravu dostala bez jakéhokoli
pficinéni. Krom koCek, samoziejmé. V pfeneseném smyslu na
fundraising a potencialni donory: Give donor meaningful role, neb bez

ucasti nelze oCekavat angazovanost (Covey, 1994).
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2. Lego. Jak na jedince pusobi, pokud mu date za ukol postavit stavebnici
zlega a po jejim dokonCeni ji pfed jeho zraky zase rozlozite?
V porovnani s kontrolni skupinou, ktera stavi totoZné lego, le¢ jsou
jejich vytvory zachovany, klesne motivace u jedincu z prvni skupiny na
68 % vykonu kontrolni skupiny. Podobné je tomu i v pfipadé
vypracovani ukolu na papir, ktery je pak nasledné hodnocen, Ci pred
zrakem nebozakl bez mrknuti oka skartovan. Skupina téchto
nedocenénych a neocenénych opusti svou motivaci z celych 83 %. A
co vic, v nadchazejicich pokusech zacCnou ulohy feSit s podobnym
zapalem, s jakym je jejich prace skartovana. Tedy podvodné, neuplné,

Ci jakkoli jinak nespravné.

Nejenom fundraiser, ale i donor mlze pfi bezohledném jednani s nim
rezignovat podobnou cestou. Opusti svou angazovanost, a jestli
v Cinnosti presto setrva, bude ji vykonavat tak, jako by ji vlastné ani

nevykonaval.

3. Lidé nevédi, co chtéji, dokud to nevidi v kontextu. Velka ¢ast dnesni
poptavky je do jisté miry jen rozmarem doby, ktera umé nabizi vSechny
produkty z kategorie nice to have, jako produkty must have. Cest,
jakymi jsme ovliviiovany, je cela fada — od znamych tvafi, po kterych
se chceme opiCit v nadéji, Ze znas budou taky antilopy, pFes
podprahové vnimani jemnych nuanci, které na nas silou svého sdéleni
teprve zautoCi, le€ si nas jiz touto jemnou hrou pékné nacaly.
SpoleCnosti se nam snazi jakkoli vnuknout jisty starter, ktery probudi
nasi aktivitu a na ktery budou tito producenti moci nadale navazat. Viz
nepreberné mnozstvi ochutnavek, které si pak asociujeme pfi vybéru
jogurtu s kfupinkami. Spole€nym jmenovatelem je budouci spolec¢ny

proZitek, ke kterému jiz zminény starter (ne)nasilné napomaha.

Neziskové organizace a jejich fundraisefi by v podobném duchu méli
premysSlet i o své vlastni propagaci. Nalézat pojitka, hacky, na které by
mohli nenasilné podchytit své potencialni donory. Nemusite svému
kontaktu pfi prvnim setkani nabizet, aby vas hned podpofil.

Ochutnavka si taky neuctuje alikvotni Castku sousta, které u stanku
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uzobnete. Pockaji si na Vas, a pak jim to splatite i s tou plastovou

[Zzickou... Nechci slevu zadarmo.

. Jste v restauraci a prohlizite si vinny listek. Ceny jsou o trochu vysSi,
neZli jste zvykli, v priméru 500,- K€ za lahev. Kdyz dojedete na konec
tohoto seznamu razem ponékud kyslych vin, stoji tam prémiovy kousek
za 1700,- KE. Blazni! feknete si a date zavdék tou lahvi za BoZenu.
Nikdo totiz nepocita, Ze by si prili§ zakazniki koupilo onu prémiovou
lahev. Cilem je ji uzit jako takzvany Decoy a nasmérovat zakaznika
pfesné tam, kam chceme, tedy k produktim, které se nam nejvice
rentuji. Na jednoduchém pfikladu mizeme demonstrovat podobnou
logiku pro NNO.

NNO ma jako nastroj fundraisingu na svych strankach odkaz na

darujspravné.cz a nastavila si plan na ziskani primérného daru 200,-

KE. Do moZnosti daru tak vloZi nasledujici kombinaci s oCekavanim, ze

budou darci volit prostfedni moznost, jak veli nas dobry zvyk:

100 K¢ 200 K¢ 300 K¢

Z pohledu decoy udéla vSak chytra NNO néco jiného. Jeji tabulka by

mohla vypadat nasledovné:
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Vv

které se vtomto pfipadé nic neméni. NadSenci pfispéji nejvysSSim
obnosem, kde se jiz nyni, alespofi potencialné, projevuje znacny rozdil
ve finanénim pfijmu. Té&zisté prispévateld vSak zvoli opét moznost
prostfedni. Co je zde zasadni je, ze stfedni hodnotu zvoli pfispévatelé
nakonec i s jistym pocitem radosti €i opovrzeni, nebot 600,- KE je jiz
preci jenom moc. Dvakrat tolik, nez primérnych 300,-. NNO pfijem
600,- K¢ ani neoCekava, ale na stfedni hodnoté pfispévku vyinkasuje
v poméru k moznosti bez decoy vyrazné vice. Psychologie tento
nastroj nazyva Perceptual contrast, tedy naSi schopnost utvofit
nabidku tak, aby byla vnimana hodnota uméle nastavena co nejvyse a
nami vybrana moznost tak byla skvélou volbou kompromisu. Boty
imaginarné zlevnéné z 2 699,- na 1 199,- jsou totoZznym pfikladem.
Cokolada za 79,- se mezi t&mi za 199,- vyjima jako opravdu skvéla

koupé a tak dale. Staci se projit supermarketem.

Pfi prodeji naSeho projektu donorovi je na fundraiserovi, jak Sikovné
nabidku pfipadné podpory posklada. Rici napfiklad, Ze na projekt
potfebujeme strategického partnera s pfispévkem 100 000,- K&, muze
byt skvéla decoy pro to, abychom pak fekli, Ze druhou moznosti je
materialova podpora v hodnoté 15 000,- K¢, ktera se nam ale v realité
skute€né hodi nejvice. Tento led je velmi tenky, je ale dulezitou

soudasti zdatného fundraisera na ném umét bruslit.

5. Efekt znamé obéti. Tento efekt je zaloZzen na pokusech Petera Singera,
na jejichz zakladé se definovaly tfi dulezité faktory pro to stat se
zucastnénym hracem a nikoli jen necCinné pfihlizejici okrasou okolniho
déni. Prvnim faktorem je faktor blizkosti. Nikdo neukradne
v knihkupectvi knihu, ale vSichni je bez skrupuli kradou na internetu.
StéZejni je zde tak vzdalenost k projektu, o jehoz duleZitosti chceme
naseho donora presvédcit. Druhym faktorem je dramati€nost. Tedy to,
nakolik jsem sto popsat dany pfibéh, a jak moc do tohoto
presvédCovani zapojim stézejni sloZzku naseho pfijmového aparatu —
emoce. Poslednim faktorem je efekt kapky v mofi. Tedy to, jak moc

konkrétni a uchopitelna se donorovi bude jeho pfipadna pomoc zdat.
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Prispét na podporu africkych zemédélcu je fajn, ale nepfedstavim si za

tim nic vic, nez nic. Zato koupit kozu Lizu pro Asafa, to je jina...

Aktivni pomoc donora a jeho zapojeni se do naseho projektu tak
muzeme ocCekavat s mnohem vétsi pravdépodobnosti tehdy, kdyz mu
da na$ fundraiser najevo, jak blizko je pomoci, ktera ma hmatatelné

kontury i spravny nabo;.

Nize uvedena tabulka z knihy Dana Arielyho tyto posledné zmifiované

skute€nosti nazorné ilustruje.

NESOULAD MEZI POTREBOU A POMOCI:
potet lidi zasaZenych tragédif versus polet miliond dolarii vybranych

l:l.a]:H:Im'DE
NW I 3
3500 | @ Katrina
= 3000
Y
- | 11.9.2011
E 2500 .
E 2000 @ asliské tsunami
2 1500 tuberkuliza
1000 .
500 malirie
@ aps
2 4 [] 20 40 &0 200 400

potet zasatenych lidi {v mil.)

Zdroj: Dan Ariely, 2011
Obr. 9 Faktor (ne)znamé obéti

4.4.3. Pilife skvélého Fundrasingu

Vratime-li se k jiz zmifiované sile Caveat Emptor, to, co mize nase
donory jednoznacné pozitivné ovlivnit je nase pfipravenost znat odpovédi
na jejich mozné otazky jesté dfive, nez se vlibec zeptaji (Michl, 2013). Vse
je zde opét o efektivni komunikaci ¢ o Neokomunikaci (IFF, 2015).
Skvélou inspiraci k tomu, jak efektivné komunikovat, nabizi relativné
nedavno vznikly koncept pochéazejici ze starovékého Recka, kterému

vnuknul Zivot samotny Aristoteles, zakladatel rétoriky. VeSkera
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komunikace a to, zdali zapusobime na donora ¢i nikoli, ma v rukou kromé
fundraisera jesté trojice vzajemné se posilujicich podminek, pfiéemz jedna

bez druhé nemilosrdné nici potencial celku:
Logos, Pathos, Ethos

Logos je sdéleni samo, mySlenka, kterou se snazime naSemu posluchaci

predat. V rétorice naSeho fundrejZzovani to mize byt napfiklad projekt,

ktery potfebujeme zafinancovat. Pathos je osobnost fundraisera,
odbornika, fe¢nika, ktery budi respekt, plsobi vérohodné a je znalcem
dané problematiky. Ethos je prostfedi, ve kterém ke sdéleni skrze rétora
dochazi a Cita také to, zdali je ono prostiedi vibec pfipraveno néjakou
informaci absorbovat. Skvélou ilustraci tohoto principu je experiment,
kterého se zucastnil svétovy houslovy virtuos, Joshua Bell. Zatimco
v koncertnich halach je stfedem pozornosti, na stanici metra, bez prostredi
pfipraveného jeho zpravu prijimat (Ethos), se stal jen jednim ztisice,
jednim z davu. Cilem je Own the space around you, a tento cil s sebou
nese kromé jiz zminéného jesté tfi dynamické naroky na roli vysilace -

zprostfedkovatele sdéleni (Cabane, 2012).
e Presence
e Power

e Warmth

Dals$im ze zmifovanych aspektld skvélého fundraisingu je jiz
nékolikrat zminéné partnerstvi. Fundraiser nema byt Zebrak, ktery se
dopro3uje o pfizefi donora. Ci se tak alespori nema citit, i kdyZ by tim
Zzebrakem ve skutecCnosti byl. Cilem je najit si cestu k alespori ramcové
rovné vyjednavaci pozici a donora tak nasledné i presvédcCit, Ze jsou nase
projekty ne dobré, ale skvélé, Ci se tak alespon tvari (Collins, 2008).
Robert Cialdini nam radi se svymi Sesti zakladnimi nastroji, kterych se

drzet s cilem ovlivnit situaci k obrazu svému (Cialdini, 1993):

¢ Reciprocity
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4.5.

e Liking

e Scarcity

e Authority

e Social proof

e Commitment and Consistency

Seskupime-li vSechny tyto chytré poucky dohromady, je tfeba
provést jesté jejich zavéreCnou selekci. Opét nam pomlze Maly velky
princ, ktery fika, Zze dokonalosti neni dosazeno tehdy, kdyZz uz neni co
pfidat, ale tehdy, kdyZ uz nemuZeme nic odebrat. V jednoduchosti je sila,
své o tom védéli uz valecni velitelé, a stejné tak i lvo Jupa, vynalezce
DMS, tedy nastroje, ktery byl po dlouha Iéta velmi silnym fundraisingovym

nastrojem.

,DoSlo mi, Ze ochota lidi se limitné blizi k tomu,
Jak jednodus$e nebo slozité mohou pfispivat.”

Ivo Jupa, vynalezce DMS

CO

Posledni, vnéjSi Cast Zlatého kruhu, definuje konkrétni vystupy, které

vnitfni motivace zastoupena proc, i postupy, obsazené v jak, pretavily v konecny

produkt fundraisingové strategie, v co. Jsou to vystupy pfedchozich procesu a

jsou nécim, co konkrétni NNO reprezentuje navenek. V Ceském prostfedi se ti

uspésni, alespon co do propagace svych projektd, dostanou napfiklad az pod

zare reflektortl vyhlaovani cen Zihadlo roku.

Nez se podivame na nékteré z mnou vybranych praktickych pfikladl, rad bych

zminil dvé véci, které jsou pro kvalitni fundraisingovy pocin dulezité. Tou prvni je,

s ohledem na nutnost ziskavani zdroju, ze je zde velky rozdil mezi Dinner for

friends a Fundraising dinner for friends. S ohledem na prezentaci NNO se totiz

muze stat, Zze se néjaka povedena kamparn stane viralni, avSak nedocili se tim
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pozadovaného efektu. Tak at to neni dalSi Bobika, ktera byla sice skvéla, ale tak

trochu se minula s uginkem. Koneckoncl sami fundraisefi nékolikrat zminili
zorganizovani akce, ktera sice mozna pfildkala divaky, ale ve vysledku nadélala
neziskovce spisSe starosti, neZli radosti. Jedna z fundraiserek pak odhadla svou
uspésnost, co do zorganizovanych kampani, na 30 %. Zbylych sedmdesat jiz
odlozila na odpadisté fundraisingovych pokus-omylu, které se nevyplaci

opakovat.

Druhou véci, ktera se nadale protne v nize uvedenych podkapitolach, je jista
forma odvahy opoustét zajeté koleje konformity a posunout se tak od onoho
Sedivého stfedu. Asi nejzafivéjSim prikladem z Ceského prostfedi jsou dle mého

The Tap Tap, ktefi zcela redefinovali trh postizenych a posunuli svou znacku

z periferie zajmu do jejiho stfedu. Dost mozna i pravé proto, ze k tématu

postizeni pfistupuji tak, jak by si to jinak malokdo dovolil.

LIf at first the idea is not absurd, there is no hope for it.“

Albert Einstein

4.5.1. Jsme priukopnici!

Osobné jsou mi sympaticka neotfela feSeni, ktera v sobé& snoubi
kombinaci kreativity, drzosti, inovace a svézesti. Jako fundraiser bych mél
obavu z toho, Ze nebudu umét pfislusné projekty, produkty, Ci zaméry
dané NNO prodat. A tak vnimam naléhavou nutnost vymyslet vSe tak, aby
alespon do urcité miry chodili donofi za mnou. Muze to znit naivné, ale kde
nejsou prostfedky na nutnou fundraisingovou podstatu, musi pfijit

myS§lenka a odvaha ji predvést svétu jinak (IFF, DruZina, 2015).
Finance vs. idea n‘ courage

Edison fekl, that there are always different ways of solving problem, a je
tak jen na nas, kterou znich si vybereme, vySlapeme a zkraslime.

Marketingovy praktik Matschitz ze spolecnosti RedBull tento kreaktivni
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pristup demonstruje na pfikladu angazovani japonskych fotbalistl pro jeho
rakousky druholigovy fotbalovy klub. To, co je tfeba za touto aktivitou vidét
je, Ze japonsti hraci sice dost mozna nemaji efekt na vykon jeho tymu,
maji v8ak ohromny dopad na propagaci tymu v Japonsku. Tymu, na jejichz
dresech zafi byk, ktery pak nasledné zafi i v regalech japonskych
obchodnich domud. NNO trpi nedostatkem prostfedkd a podobné pfistupy

mohou byt né€im, ¢im Ize tuto bariéru pfekonat.

Vramci fundraisingu je nezbytné zminit trend posledni doby, tedy
crowdfunding a jeho v Cesku nejznaméjsi platformu: HitHit. Tato
spole€nost se netaji tim, Ze je obyéejnym e-shopem spojujicim nabidku a
poptavku (IFF, Burger, 2015). A pokud si vybavime podstatu e-shopu, je
nezbytné na ném nabizet relevantni ekvivalent protihodnoty, jez za danou
sluzbu &i produkt zakaznici zaplati. Pro nasi NNO a jejiho fundraisera je
HitHit vybornym pomocnikem k tomu si ujasnit zakonitosti toho mit co
nabidnout. Pokud bych to pfehnal, avSak ne pfili§, nema-li fundraiser pocit,
Ze se svou nabidkou mulze jit na HitHit, bude mit vyrazné t&z3i cestu
k tomu presvédcCit potencialniho donora, aby mu na jeho zamér pfispél.
Kdyz si projdeme Cetné kampané na této strance (600+), nalezneme tam
spoustu inspirace, ktera nas k definovani alespon né&jakého co mizeme
nabidnout, mize navést. Cesta to muze byt dlouha, ale mam za to, Ze se

vyplati.

Schopnost myslet out of the box se stane kli€ovou i pro roli fundraisera.
Musi totiz nejenom vidét a vnimat Sifi tokd, jez mu jsou k dispozici, ale
musi s nimi i dokazat pracovat. By definition, an idea is one or more old
ideas combined to form something new (Haren, 2004). Proslulé otazky pfi
pfijimacim pohovoru do spole¢nosti Google mohou nastinit, co vSe tim

muZze byt mySleno:

e Kolik golfovych mi¢kd se vejde do Skolniho

autobusu? (Produktovy manaZzer)
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e Kolik by vas stalo, kdybyste nechali umyt vSechna okna

v Seattlu? (Produktovy manazer)

e Pro¢ maji kryty na kanalizaci kulaty tvar? (Softwarovy

inZenyr)

V marketingu nevynechatelny termin Innovators definuje skupinku
nadSencl, ktefi chtéji na trh nové uvadény produkt za jakoukoli cenu a
radi se kvuli tomu jesté prospi na chodniku. Odhaduiji, Ze stejné tak ma i
kazda NNO skupinku svych uzkych pfivrzencl, ktefi pfijdou na kazdy
koncert, akci, vystavu atd., kterou NNO zorganizuje. Pro fundraisera,
kterym je zvlasté pfi organizovani jakékoli akce kazdy ze zaméstnancd, je
v8ak stéZejnim ukolem preklenout propast mezi jiz zminénymi Innovators
a takzvanou Early Majority. Zatimco prvni skupinka bere bez vahani vse,
rana vétsina se pfida az ve chvili, kdy je tato propast zaplnéna takzvanymi
Early Adopters, ktefi této akci daji jak pfesvédcivost, tak onu vétsinu zbavi
vahavosti a natdhnou ji po svém vzoru k ucasti také. Do jisté miry je tento
proces podobny s jakymkoli produktovym ¢&i projektovym cyklem a pravé
Early Adopters jsou Casto onim bolesthym bodem veSkerych snah se
prosadit. Jsou tedy mistem, €i skupinou, na kterou musi brat fundraiser pfi
tvorbé kampané zvlast velky zfetel. Zatimco u Sinka, jak je tomu v nize
uvedené grafice (Sinek, 2012), musi projekt zasahnout zhruba 16 %
potencialnich klientl, aby se spustil Snowball efekt, v ramci kampani na
Hit Hit se kritickou mirou stava dosazeni 27 % cilené &astky (IFF, Burger,
2015). Dosazenim této hranice se zacne napliovat Law of Diffusion, tedy
pravidlo, ze se lidé zaCnou aktivné zapojovat sami, bez naseho vétsiho
pri¢inéni. Cela prace na dosazeni tohoto kritického bodu, pfedevsim, je

vSak v rukou fundraisera a jeho NNO.
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Obr. 10 Law of Diffusion

Faktorem, ktery se nasledné s realizovanim jakéhokoli projektu
pfimo poji, jsou investice (Rektofi, 2010). A to at jiz Casové, ¢&i financni.
Pokud je akce dobfe pfipravena, je tfeba ji vnimat jako kratkodobou ztratu,
tedy obétovani dnesni jisté hodnoty, avSak ve prospéch budouci, nejisté,
ale o¢ekavanim hodnoté vysSi. Véfim, Zze pokud je zde silné pfesvédceni,
Ze se udélalo opravdu maximum pro uspéch toho kterého projektu, neni
tfeba se kratkodobého poklesu obavat. Pokud je vSak akce pojata jako jiz
zminéna Dinner for friends a ne jako Fundraising dinner for friends, pak je
treba si od téchto hratek radéji upustit. Zjistit naSe Sance nam muze
pomoci i loajalita naSich pfispévatell, na které se pfi porfadani jakékoli
akce muzeme spolehnout. Néktefi tuto loajalitu dokonce méfi a je to tak
dalsi uzite€ny nastroj k eliminaci rizik zamys$leného projektu (Deloitte,
2014) .

Henry Ford fekl, Zze kdyby se lidi zeptal, co chtéji, fekli by rychlejSiho koné.
Vystihuje to podstatu prukopnictvi, tedy jit svym neziskovym potfebam
naproti tim, Ze budeme perfektné plnit potfeby téch, jezZ nam pfinesou

zisky, €i obecné, tolik potfebné zdroje. Myslim, ze byli s Batou vrstevniky:

~Jsme prikopnici. Zbabélci se nevydali na cestu,
slabo8$i se poztraceli cestou. Kupfedu!*

Tomas Bata
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4.5.2. Guerilla fundraising

Téma Guerilla Marketingu predstavii a uspésSné propagoval
americky autor Jay Conrad Levinson. Tato forma propagace navazuje na
sveého €asu velmi ¢asté a ucinné formy partyzanského boje, které ve svém
spise Guerilla Warfare popsal legendarni kubansky revolucionai Che
Guevara, Guerillova forma boje, prezentace ¢i svym zpusobem i mysleni,
je podle mého skvélym nastrojem fundraisingu NNO, zvlasté pak ve
chvilich nedostateéné zdrojové zakladny. Nedostatek prostfedkl je totiz

jednim z historickych predpoklad, které daly tomuto sméru vzniknout.

Podstatou guerilly je porazit své lépe vybavené soupefe chytrosti,
mrstnosti i vynalézavosti. Oni maji zdroje, technologie a zazemi. My
mame nadSeni, obratnost a odvahu. V oblasti marketingu a propagace pak
hovofime o schopnosti efektivné nabourat stereotyp bézného dne,
respektive bahno nezaZivné jednotvarnosti. Jsme drzi az zaskodnicti, ve
smyslu proved’ a ute¢. Zaroven jsme ale schopni odhadnout hranice jisté
surovosti ¢i nevhodnosti. Jde o nekonvenéni formu propagace, o zabavu,
0 hru. Nesmi se ale zapominat, a to je zcela totozné se spravnym
smysSlenim o fundraisingu, ze cilem neni nic jiného, nez zisk. Byt jeden
den hvézdou a druhy den byt hvézdou archivu neuspésnych kampani bez
potfebné konverze, na to je i guerilla pfili§ draha. Rozhodneme-li pro
guerillu, pak ma mit kazdy spravny Guerillero ve svém rukavu nasledujici

esa (Levinson, 2009):
e Originalitu
e Nekonvencnost
e Drzost
e Neocekavanost
e Srozumitelnost
e Dlvéryhodnost

e Konzistenci a trpélivost
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e Efektivitu

Guerilla je rizikova forma propagace a nese s sebou tim padem i
ztraty. Pokud je vSak kampan dobfe zacilena a zrealizovana, pfinasi
armadu vérnych podporovatelll, ktefi jsou pro NNO mnohem cenngjsi,
nezli nahodni, epizodicti darci. Je tak potfeba s urcitou selekci pocitat, coz
je ale pro NNO zaroven skvéla pfilezitost, jak si vyjasnit svou trzni pozici.
Cilit na vSechny je totiz stejné jako cilit na nikoho. K opusténi n&jaké slibné
cilové skupiny je tfeba odvahy, ale pfinese to vic uzitku, nez sedét na pul

zadku na nékolika zidlich.

NebezpeCim guerilly je prestreleni, nejasna zprava Ci absence call to
action tlacitka (O’neill, 2011). Internet je téchto ponauceni piny (Bednar,
2009). Z Ceského prostiedi bych jako velmi povedenou kampan, a€ ne

z neziskového sektoru, jmenoval Drzou pradelnu. Jedno polepené auto

v grafice policejnich vozi, na boku PRADELNA a vedle ni prét a Zehlit. Za
prakticky nulové naklady dosahla pradelna obrovské (pozitivni) publicity. A
pravé pradelnu zmifuji ztoho ddvodu, ze ji nejedna NNO provozuje.
Jednou se k podobnému kroku tfeba odhodlaji i neziskové organizace.
Uskalim ovSem je, a tim se vracime k dilleZitosti diverzifikace zdroji a
nutnosti uspésného fundraisingu, Ze jsou NNO cCasto uzce napojeny na
statni spravu. A rypnout si do jeSitného ega nékterych z politik(l, napfiklad,
muUZze neziskovku odstavit od zdroje alespon relativné jistych pfijmu. | kdyz

z toho boli zada...

,Direct method for joining battle,
indirect for assure victory.“

The Art of War

Picasso fekl, Ze dobfi umélci kopiruji a ti skvéli kradou. Svét
reklamni tvorby je tohoto pfistupu plny a byla by Skoda se k inspiraci cizimi
best practise nepfidat. Vramci psani této prace a bohuzel az po

absolvovani v§ech rozhovorli, mé napadla tato otazka patrajici po inspiraci
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jednotlivych fundraiserd. Rovnéz pak napfiklad otazka, kolik z téchto
fundraisert kupfikladu pfispiva konkurenénim organizacim a zjiStuje tak
formou mystery shoppingu, jak tyto NNO komunikuji se svymi darci?
Inspirace je vSude kolem nas a staci se jen divat s otevienym hledim. Asi
zatim nejvetsSi davku inspirace jsem nalezl na strankach Ads.ngo.com, na
kterych |ze nalézt nepfeberné mnozstvi realizovanych projektu ze strany
NNO a pfisluSnych reklamnich agentur. Drobnd inspirace se pak ¢as od

v,

Casu objevi i v eskych médiich, a jako nejpusobivéjsi z posledni doby

povazuji kreativni a uCinnou kampan organizace Misereor.org,
upozoriujici na tyrani déti na Filipinach (Free them), spolu
s problematikou jejich nedostate¢né vyzivy (Feed them). Velmi viralni se

stala i jedna z protikufackych kampani v Cing. V &eském prostfedi mé

zaujal pfistup jednoho z dotazovanych fundraiseru, pro jehoz organizaci jiz
nezbylo volné misto na stanek v ramci jednoho z veletrhi neziskovek. Se
svymi kolegy tak vytvofili stanek mobilni a festivalem tak se svymi
produkty alespofi prochazeli. Pokud tam totiz byt chcete, tak se tam

dostanete...

Kdyz jsem zminoval Sokratovskou svatou trojici, Ethos, Pathos a Logos, a
hovofime-li o nekonvencnich formach propagace, ve kterych vystupuje vtip
a drzost, je tfeba se jesté jednou vratit i ke statusu nami propagovanych
véci. Nedavno zvefejnény socialni experiment nas muize naucit mnohé.
Dejte svym prumérnym vécem nadprimeérny status, dejte je do hezkého
prostfedi a najdéte jim skvélého privodce, a pak mulzete svij invalidni
hrnicek prodavat mezi skulpturami na vystavé vykopavek z doby
kamenné. Nikdo to nepozna a odbornici se budou pfetahovat o to jej od
vas koupit. Nedavny experiment s obrazem z IKEA v realné hodnoté 10
euro je dukazem, ze kdyz ho umistite do plsobivych podminek, néjaky ten

bodry znalec vam za néj nabidne i 2,5 milionu euro...

V ramci seminafe socialni ekonomiky, ktery jsem absolvoval, zaznélo
nékolikrat souslovi: Invalidni hrnek neexistuje. Zcela s tim souhlasim. | kdyz totiz

invalidni je, je tfeba tento fakt prodat jako jeho pfidanou hodnotu, a ne jako néco,
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co jeho podhodnocenou hodnotu dorovnava. V kapitole CO jsem uvedl nékteré
z pfistupd, jez jsou mi blizké a jez by mohly inspirovat pfipadné Ctenare,
fundraisery, k SirSimu pohledu na propagaci zastupované NNO. Guerilla
fundraising zastupuje svézi pfistup k potencialnim donorim a snazi se si je
ziskat svou pfirozenosti, Zivelnosti Ci tvofivosti. Guerilla jde tak trochu proti té

upatlanosti, ¢i jak bych to rekl.

,World belongs to those, who doesnt shit.*”

Charles Bukowski
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Empiricka Cast je zaméfena prfevazné na zjiSténi motivace a potfeb
fundraiseru v jednotlivych organizacich. Cilem je definovat jak faktory, které
povazuji fundraisefi s ohledem na svij potencialni Uspéch za stézejni, tak
faktory, kterymi mohou byt motivovani a podporovani ze strany své NNO. Do jisté
miry zde hovofime o takzvanych mékkych dovednostech, do jejichz kategorie
vedeni a motivace lidi spada. Jen tézko Ize v této oblasti urcit jeden optimalni
pristup, jen tézko Ize aplikovat jakoukoli metodiku bez uvazlivého pfizplsobeni
se konkrétnim podminkam. Empiricka ¢ast ma nicméné za cil odhalit alespon
obecné principy a oblasti, na které se vyplati se zaméfit, a to jak pohledem
fundraisera, tak pohledem jeho organizace. Predpoklada se, zZe Ize urcit
pfinejmensim jakysi ramec faktor(, které fundraisingovému c&inéni prospivaiji, Ci
naopak, Skodi. V dusledku tak budeme hovofit o podminkach, ve kterych se
fundraising, dle dotazovanych respondentd, (idealné) odehrava, tedy o takovych
podminkach, ve kterych mohou NNO a jeji fundraiser nejenom koexistovat, ale i

optimalné prospivat a dosahovat tak co nejlepsSich vysledkau.

Shrnuli-li bychom teoretickou Cast této prace, nabidla nam pomérné Siroké pole
pristupl a nastrojl, které je z mnoha davodu uzite€né aplikovat. Empiricka ¢ast
by méla tyto zpravidla literaturou nabyta presvédceni obhajit. StéZzejnim bodem
zadjmu bude v naSem pripadé filosofie zlatého kruhu a jeho elementarni otazka:

proc?.

Cilem prvni ¢asti empirického celku je ovéfit poplatnost principu zlatého kruhu na
vzorku dotazovanych fundraiser(, ktefi v roce 2014 absolvovali kurz Specialista
fundraisingu. Zkoumana byla pfedevsim idealni motivace fundraisera (jeho proc),
a dale jeho prfedstavy a oCekavani, ktera ke své neziskové organizaci sméfuje.
Tedy predevSim hledisko podpory a pocitu sounalezitosti, které mu muze dana
NNO nabidnout.

Zastupci neziskovych organizaci — nadfizeni fundraisert, byli poté dotazovani
v podobném duchu, a to na zpusob motivace svych svéfencl. Tedy na to, co
maze sama NNO udélat pro naplnéni potencialu této spoluprace, €i co si

nadfizeni mysli, Ze by NNO délat méla.

Dle teorie zlatého kruhu se jedna o stézejni oblast udrzitelného fungovani NNO a

jejiho fundraisingu, nebot se s definovanym pro¢ vzdalujeme frustraci
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z pfipadnych neuspéchd, a sohledem na uspokojeni vnitini motivace,

dosahujeme vyrazné vysSi vykonnosti, nez pfi nezaujatém vykonavani co.

Cilem druhé faze praktické Casti je pak predevSim definovat kritéria, ktera délaji
fundraising uUspéSnym jak v oCich samotného fundraisera, tak v ocich jeho
zivitelky. Hovofime zde o oCekavanich, ktera se pfed spoleCnou cestou vyplaci
sladit. Da se odhadovat, Ze kritéria Uspéchu vztahujici se k fundraisingu, budou
pro fundraisera odliSna od téch, ktera oCekava jeho NNO. Jedné strané se muze
zdat ziskany obnos od donora uspéchem, druhé naopak jen malou Casti celkové
mozaiky. Nevyjasnéni si téchto kritérii, jakychsi indikatord vykonnosti v Case,

muZze zavdat nemalym rozkolim pfi pInéni fundraisingovych o¢ekavani.

Rozhovory ve vyzkumné ¢€asti prace budou na zavér shrnuty slovy expertd, ktefi
se k oblasti fundraisingu a k predstavé uspésné NNO dlouhodobé vyjadfuiji.
Jejich slova by méla dle oCekavani rezonovat s predstavou jednotlivych aktért

jak ze strany fundraiseru, tak ze strany jejich neziskovek.

Cilem veSkerého snazeni je nalézt odpovéd na nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaké faktory jsou pro fundraisera zasadni s ohledem na

ztotoznéni se s ¢innosti dané organizace, s jejim proc?

Fundraiser muzZe byt obchodnikem, ktery nepotfebuje ,smysl*
k tomu, aby prodaval. Fundraiser muze byt nadSencem, ktery

fundrejZuje pravé kvali smyslu...

2. Jakym zpusobem motivuje dana NNO ¢innost svého

fundraisera?

Jaké jsou nastroje/pristupy, které zastupci NNO uplatriuji pro

efektivni praci svého fundraisera...
3. Jaka jsou kritéria uspésného fundraisingu dle konkrétni NNO?

Jak vidi uspésny fundraising konkrétni organizace?
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4. Jaka jsou kritéria uspésSného fundraisingu dle konkrétniho

fundraisera?

Jak vidi uspésny fundraising konkrétni fundraiser?

5. Metodologie

Ke zpracovani metodologické c&asti byly pouzity kvalitativni metody
vyzkumu. StéZejni Cast obsahly polo-strukturované rozhovory s jednotlivymi
aktéry (Hendl, 2012), a dale byla provedena analyza webovych stranek
prislusnych organizaci (Reichel, 2009). Data byla sbirana prevazné formou
poznamkovani (Hendl, 2006), a to od druhé poloviny roku 2014 do unora roku

2015. Nasledné byla data analyzovana, tfidéna a vyhodnocovana.

Vzorek zahrnoval celkem 21 respondentd, pfiCemz 20 u€astnikd bylo z Prahy a
jeden dotazovany z jejiho blizkého okoli. S kazdym respondentem jsem ved|
zhruba hodinové, polo-strukturované rozhovory. TéZzZisté dotazovanych tvofili
uCastnici fundraisingového Skoleni Specialista fundraisingu (9), jejich nasledna
doporuceni (2), jejich pfimi nadfizeni (5), a dale respondenti, ktefi jsou v dané
problematice povazovani za autority s ohledem na svou nejenom publikacni
¢innost (5). Celkem se rozhovort ucastnilo 14 Zen a 7 muzl, coz je samo o sobé
zajimavou statistikou. Jak jsme se s jednou z dotazovanych Zen shodli — vétSina
fundraisert jsou Zeny. Bylo by tak myslim pomérné zajimavé vénovat se i otazce,
pro¢ vlastné? Obecné jsou zeny solidarngjsi, nezli muzi, tedy bychom
pravdépodobné i zde mohli v pozadi najit vyS$Si miru empatie a tedy citlivéjsi
vztah k danym problematikam, at jiZ to jsou déti, psi, ¢i stromy. Z dotazovanych
muzl byla navic vétSina z nich ve vedoucich, €i konzultantskych pozicich, tedy

se jen v mensiné (3) vénovali pfimo fundraisingu.

Z tézisté dotazovanych, tedy z 11 fundraiser(, byly dvé knim pfislusné

organizace relativné nové vzniklymi subjekty neziskového prostfedi, coz se

v v,

vytéznosti rozhovoru. Zbylych devét organizaci Ize definovat jako relativné velké
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NNO s nékolikaletou historii. VSechny znich zaméstnavaji alesponn 10
zaméstnancl a 8 z nich hospodafi s rozpoétem pfesahujicim 10 miliont korun

(dle vyrocnich zprav jednotlivych organizaci).

Jelikoz byly dotazovany prevazné Zeny, a ja jsem muz, bylo by neslusné se ptat

na vék, a tedy jen uvedme, Ze byly vSechny jisté v téch nejlepsich letech.

Pétice odbornikl byla sloZzena z autorl publikaci o fundraisingu a Skolitelt této
problematiky (Medlikova, Ledvinova, Sedivy, Boukal), a dale zastupkyni nadace

Vodafone (Neupaerova).

Paralelné k uvedenému vyzkumu jsem analyzoval obsah webovych stranek dle
kritérii uvedenych v kapitole 5.2.4. Analyza webovych stranek, pficemz jsem
cilil na dostupnost informaci relevantnich s ohledem na fundraisingovou ¢innost.
Déle jsem v duchu zlatého kruhu vytvofil anketu na profesionalni profesni siti
LinkedIn, které se zuCastnilo na 44 zahrani¢nich respondenti-fundraiseru

odebirajicich obsah na tematicky zaméfenych strankach 101Fundraising a

Institute of Fundraising. Tyto vysledky budou uvedeny v kapitole 5.2.5. Anketa

na LinkedIn.

5.1. Struktura rozhovoru

Rozhovory byly vedeny neformalné, v pfatelském duchu, nékdy s kvalitni
kavou, nékdy se smysluplnou kavou, a nékdy bez ni. Otazky do rozhovoru byly
poskladany tak, aby reflektovaly jak strukturu Zlatého kruhu, tak mozné
zodpovézeni vyzkumnych otazek. Respondenti se tak zamysSleli nad vlastni
definici pro¢ (jaké je proC fundraisera, jaka je jeho motivace, co fundraiser pro
svou ¢innost potfebuje?), ¢ nad definovanim moznych cest fundraisingu a jeho
kritérii uspéchu (co je Vas fundraisingovy argument, jaké metody FR funguji, jaké

nefunguji?).
Volna linie rozhovoru se dotykala nasledujicich oblasti:

1. Jak byste definoval(a) souc¢asny stav FR ve vasi organizaci...

a. Co se podarilo, nepodafilo, kyZzené sméfovani...
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2. Jak byste definoval(a) postavu Fundraisera...
a. Kdoto je, jaky je
b. Hlavni rysy, charakteristika, schopnosti
3. Co ma Fundraiser pfinést do organizace...
4. Co ma dat organizace fundraiserovi...
5. Na co se ptate/byste se ptal(a) pfi pfijimacim pohovoru
a. co je pro Vas dllezité
6. Jaké je “pro¢” fundraisera, jeho/Vase motivace
7. Co chybi vasemu fundraisingu
a. Vam
b. Vasi organizaci
8. Co je Vas FR argument / produkt

a. jakou roli hraje vase zaméreni (pomoc fetakim vs. pomoc
détem)

b. co ve FR funguje / co nefunguje

9. Kam byste chtél(a) FR/sebe ve FR posunout...

5.2.  Vysledky

Vysledkova listina je roz¢lenéna dle jednotlivych aktérl, se kterymi byly
vedeny rozhovory. Cilem bylo odhalit pro né kliCové oblasti zajmu, definovat
problematiku, a vysledky az nasledné syntetizovat do odpovédi na vyzkumné
otazky. Tato kapitola postupné protne kategorii rozhovoru s fundraisery, jejich
nadfizenymi, a na zavér s autoritami fundraisingového pole. Vypovédi posledné
jmenovanych budou uvedeny ve formé uceleného pfepisu téch nejzajimavéjsich

informaci z jejich fundraisingoveé kuchyné.
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5.2.1. Rozhovory s uéastniky Skoleni

Chtéli-li bychom se dusledné drzet linie vyzkumnych otazek, je tou
prvni z nich otazka po faktorech motivace, které jsou pro fundraisera
nezbytné. V této Casti analyzy jsem pracoval se vSemi 11 fundraisery, ktefi
do této kategorie spadali. Za dulezité povazuji zminit, Ze jednotlivé
odpovédi nebudu pfifazovat konkrétnimu respondentovi, ale necham je
v anonymni podobé feCeného. Je to pfedevSim ztoho duvodu, Ze se
néktefi fundraisefi vyjadifovali k pomérné citlivym zalezZitostem, které by dle
mého mohly poskodit jak je, tak pfipadné jejich organizace. Tyka se to
predevsim vzajemnym vztahl na pracovisti, vztahu k pracovni pozici jako

v gy v _wv_ s o0

uvedeny bez rozdilu kurzivou.

Prvni vyzkumnou otazku muzeme pro snazSi komunikaci vysledkl spojit
s otazkou druhou. Jedna bez druhé totiz beztak nemuze tak uplné
existovat. Zatimco prvni otazka odkazuje na to, co usnadiuje fundraiserovi
zivot pfi jeho kazdodennim pojidani rizné tvrdého chleba v ramci boje o
zdroje, druha otazka se pta po tom, co déla ta ktera NNO, aby mél jeji
fundraiser tento chléb alesporn nékdy o trochu mékci. Natoz pak, aby byl

onen chléb vcerejSim.

Jsou-li tak pro fundraisera néjaké faktory stézejni k naplfiovani jeho
uspésné cinnosti, ale NNO je nereflektuje, omezuje se tim potencial
celého ustroji této NNO. Totozné plati i pro vztah fundraisera k naplfiovani
predstav NNO. Jdou-li oba zu€astnéni kupfedu, ale kazdy jinym smérem,
da se predpokladat, Zze budou podobné konstruktivni i samotné vysledky

této zbloudilé cesty. Obé tyto otazky by se tak mély vzajemné doplfiovat:

1. Jaké faktory jsou pro fundraisera zasadni s ohledem na

ztotoznéni se s ¢innosti dané organizace, s jejim pro¢?

2. Jakym zptusobem motivuje dana NNO svého fundraisera?

69



Statisticky nejhodnotnéjSim ukazatelem motivace fundraisera je
jeho touha ménit a ovlivhovat. Z respondentl se k tomuto tvrzeni hlasi
pfes 40 % znich, a€ jsou jednotlivé predstavy logicky vice & méné
odlidné. To, co déla naSe organizace, pomaha i mné, uvolriuje mi to ruce,
je odpovédi jedné zfundraiserek, ktera chape dulezitost pomoci
pfedevSim diky vlastni zkuSenosti s danou problematikou. Chce-li
fundraiser svitit druhym, musi sam zarit, pfenaset ty emoce, dopliiuje ji
kolegyné pfi otazce, pro€ je vramci fundraisingu tak dulezité znat své
pro€. Ostatné laska k dané problematice byla druhou nej¢etnéjSi odpovédi
na otazku, co motivuje fundraisera k €innosti. Odpovédélo tak zhruba 25 %
dotazovanych. Navazuji na tradici pfedku, pomahala jsem tu uz jako mala
a tak mam k tomu tady vztah. MuzZu propojovat lidi s naSim tématem a Sifit
to dal.

Za témito vypovédmi je dobfe patrné jediné, a to nadSeni pro danou véc a
jista forma odpovédnosti k ni. Ta je sama o sobé znac¢nou zarukou, Ze se
fundraiser postavi zodpovédné i k samotnému procesu ziskavani zdroju.
To je hrozné dulezity, jak se dokazete nadchnout. Jsem se do toho dost
polozila, opravdu. Strasné ddlezita je motivace fundraisera, motivace
s ¢asem a dobrym tématem. Tyhlety tfi véci, konfrontuje svou souasnou
zkuSenost s tou minulou, ztohoto pohledu ponékud chladnou, jedna
parametry té souCasné, a to pravé a prfedevSim - jeji osobni zaujeti pro
danou véc. Mam moc ovlivriovat, délat projekty, které se odlisuji a mit tak

na néco Vvliv, doplhuje dalSi z dotazovanych.

Pokud fundraiser nicméné nema k danému tématu vyslovené vztah, stale
si muze najit svou vlastni cestu, jak se pro tuto praci nadchnout. Maze
k tomu vést i moralni povinnost pomahat, €i znalost sama sebe a toho, co
je motivem k nasi aktivité. Ja nejsem klasickej fundraiser myslim, ja jsem

obchodak. Vytvorim si projekt podle sebe a jdu si na néj sehnat penize.

Obecné je to predevSim o schopnosti fundraisera i jeho NNO, jak se jim
spole¢né podafi nalézt prostor k nadSenému fundrejzovani, at jiz je na

jeho pozadi jakakoli motivace. Vstupnim prfedpokladem je pfedevsim fakt,
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Ze by se mél fundraiser do nezisku hodit lidsky, mél by na sobé chtit stale
pracovat a vzdélavat se, a taky vnimat néjakou reflexi téch jeho aktivit.

VSichni si totiz stézujou, ze maj blby téma a ze je nikdo nechce.

Od pozitivniho pojeti motivace, tedy aspektu, které vedou zpravidla
k pokojnému procesu fundraisingu, kdy vSichni tahnou za jeden provaz a
to je hrozna sila, je tfeba se presunout i ke skrytym nebezpecim, ktera
mohou v dané NNO pomalu probublavat na povrch, a vést tak pfipadné
k budoucimu nezdaru. Ja jsem to vibec nechtéla délat, byla to ale prvni
nabidka a nebyla $patné placena. Sla jsem na pohovor, oni mé vzali a pak
jsem si zjistovala, co to obnasi. Tim nechci Fict, Ze se fundraiser v €innosti
nevzhlédne, jen je zde opét dulezité tato fakta vnimat, a zvlast tehdy, je-li
to vSechno tanec na vejcich, vSechno trva hrozné dlouho a vysledky jsou
daleko. Taky cetnost oslovovani se u mé zmenSila, vlivem neuspéchd.

Zabere to hodné Casu a ta uspésnost je mala.

Mulzeme se tak mozna bavit spiSe o otazce opacné, a to, ¢im muze NNO
svého zaméstnance demotivovat. V rozhovorech zaznivala predevsim
kritika na procesni téZkopadnost a pohodinou setrvaénost, ktera by mohla
byt pfipadnymi zménami naruSena. Potrebovala jsem podporu od vedeni a
narazila jsem. Uz chce$ zase penize na letacky? VSechno bylo nepruzny a
nic neslo. | ty lidi si i mysleli, Ze nic nezviadnou, byla rétorika jedné
z nakonec Uspésnych reformatorek vnitfnich procest NNO. Stejné vSak
hovofila i jina Zena €inu z jiné organizace: problém je i zménit logo, heslo,

cokoli. Je to tu hrozna konformita.

Ukazuje se tak, ze mlze byt ono puvodni nadSeni postupné pomérné
efektivné otupovano témito demotivujicimi pfistupy. Koneckoncl je to
presné ta strategie, ktera se v kapitole 4.2.1. Co nas u€i LEGO, postarala
o vyrazné hors$i vysledky nedocenénych uc€astnikl experimentu. Pfidejme
k tomu fakt, Zze o procesu tu rozhoduje takovych hlav, Ze je ta koordinace
zakonité Spatna, a vzdalime se od idealnich podminek jesté o kus dale.
Plan mém sice nabouchany aktivitami, ale chybi tomu vize, ramec. Navic
Jjsme si ho délali sami a chybi tomu néjaky odstup, kritické zhodnoceni. Asi

nejhezCi ilustraci diletantstvi byl pak pfistup jedné NNO k jednani
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s fundraiserem: Co potfebujete? Sehnat penize! Kolik? Nevime! Na co?
Na cokoli! Nevédéli vubec nic. Snazila jsem se nastavit strategii, ale oni ji

neprijali.

Osobné nemohu fict, ze by kdokoli z fundraisert pusobil jakkoli otravené Ci
nucené. Nicméne je tfeba vidét a kddovat i tyto informace, které se Casto
fikaji s hravou nadsazkou, le€ je v nich stejné Casto vic pravdy, nez oné
nadsazky. Uvodem zminéné motivace fundraiserd, ktefi méli ke své NNO
a cCinnosti, kterou vykonavaji, jednoznacné pozitivni pfistup, se pak
pozitivné  projevuji i v samotnych ocCekavanich a dopadech
fundraisingovych aktivit. Jednoznacéné musim vyzdvihnout silnou podporu
tymu i vedeni, zni jedna z odpovédi, jez s sebou nese vitéznou emoci. Ta
se pak totiz projevuje pravé v pfistupu, ktery fundraiser ke svému cinéni
uplatni. Zatimco skeptik bude pravdépodobné vykonavat jen nutné
penzum aktivit pro uspokojeni excelovych statistik, podpofeny nadSenec si
jiz iniciativné vytvoril vliastni projekt. A definoval jsem si taky vizi, s ¢im
chci odsud odejit, zni jeho proaktivni hlas a za vysledky pfejata
odpovédnost. Nékdy tomu lidi nerozuméj, pro¢ by méli nékomu pfispivat
na terapii, kdyz bere invalidni diichod a nechapou tak, pro¢ by mél vibec
pracovat. Nékdo tu otazku takhle poloZi, nechape fundraiser uvazovani
nékterych lidi, le€ chape, Ze si tak musi nalézt cestu, jak pfed nimi svij
narok obhajit. A najit ji chce. Ne musi, ale chce. Musite mit produkt, ktery
muzete prodat. A tak jsem ho hledala. Ted za to akorat rucim bytem,
odkryva svou duvéru v nalezenou a nastolenou cestu jedna

z dotazovanych. Musite mit prosté co nabidnout. Zédné role prosebnika.

Clovék je v tom zkréatka hrozné sam, a je tak na spoleéném usili tento pocit
co mozna nejvice eliminovat. Pomoci k tomu muze i potfebny prostor a
Cas, ktery musi fundraiser mit, aby se nemusel hned hnat za prachama.
Neziskovka by mu asi méla dat i néjakej smysl délani fundraisingu, pro¢ by
jinak chtél jit délat ten fundraiser do nezisku. Je potfeba, aby tu organizaci

Jakoby nasal do sebe.

A kdyz mu pak tohle vS8echno organizace poskytne, daji se prekonat i

obtizné prekazky spolecného souziti, které se zprvu mohou zdat jako
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neprekonatelné. Vypadalo to, Ze se to celé rozpadne. Lidi v organizaci ji
nerozumeli, a ona nerozuméla jim, hovofi o nakonec Stastné spolupraci
s fundraiserem jedna z dotazovanych. A pokud to celé pFeci jen
nezapadne do sebe a nepodporuje-li vas vaSe organizace, jdéte pryc.

Nikdo z venku vam totiz pomahat nechce, a kdyz ani ta organizace ne...
Mit na néco Vvliv, a mit dobry pocit a spokojenost vSech zucastnénych.

Vratil-li bych se ke dvéma vyzkumnym otazkam, tedy co je stézejni
pro fundraisera a jeho ztotoznéni se s NNO, a ¢im ho mize dana NNO
podpofit, mohli bychom zde nalézt alespon jeden sty¢ny bod pro obé
zuCastnéné strany. AC je zde mnoho proménnych a mnoho pfistupd,
nazval bych onen pruseCik duvérou a sounalezitosti. Pokud totiz
fundraiser véfi v danou NNO, véfi pravdépodobné i v jeji produkty. A
naopak, véfi-li NNO fundraiserovi, je schopna mu nabidnout prostor i

zdroje na to si onen produkt vybudovat. A podpofit jej v tom.

StéZejni motivaci fundraiseru se tak ukazuje moznost ménit svét diky jejich
projektim, se kterymi se idealné ztotozruiji, Ci jesté lépe, jsou jejich strijci.
NNO ma poté nejvétSi zasluhu na sladéni role fundraisera se zbytkem

tymu a poskytnuti plné podpory konkrétnimu jedinci.

3. Jaka jsou kritéria uspésSného fundraisingu dle konkrétniho

fundraisera?

Nikdy nevite, co na koho bude fungovat, otevira tuto kapitolu jeden
z fundraiser(. Nelze stim nez souhlasit a nutné se tak vracime
k teoretické Casti, ktera tuto schopnost, rozliSit jaky pfistup si jaka situace
zada, nékolikrat zminovala. Zcela jednoznacné vSak mezi fundraisery, a
nasledné i mezi jejich vedoucimi, vyniklo jedno kritérium uspéchu, a to
vytrvalost. Je tim zasadnim faktorem pro obé zucastnéné strany se zhruba
30% vahou. Pak prijde néjaka zlomova kampari, kdyZz mate aktivni

mySlenku, ta je hrozné dulezita! Aktivni myslenkou je zde mysSlena urcita
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dynamika kampané Ci projektu, ktera verejnost laka k tomu ji kracet po
boku, byt jeji soucasti, nikoli jen epizodnim hracem. Je atraktivni a zkratka,
zivouci. Nemyslim, Ze musi neziskovka nutné néco nabizet, Ze tam musi
byt reciprocita. Staci, kdyZz se na ni muaZe donor spolehnout, Ze je
spolehliva, nabizi zajimavy pohled jedna z dotazovanych. V jeji mySlence
se opét projevuje faktor duvéry - kdyz da donor NNO penize, miuze si byt
jist jejich spravnym a ucelnym vyuZitim? V jaké podobé a jak dostava tyto

informace?

Kdyz je néco socialni, tak ma byt to socialni prfidanou hodnotou. Nejde za
to schovavat nedostatky, fika o dalSi kritické oblasti uspésné spoluprace
jeden z fundraiserll. Je nutné se napajit na trh a délat to, co chce on. A
rozlisit tak to, co je podstatné pro mé a co pro né. Kazdy si asi zaroven
uvédomuje, jak naro¢né to pro podminky NNO muze byt, ba je to ¢asto za
jejich objektivnimi schopnostmi. Ale bez alespor minimalni snahy inovovat
a pfiblizit se tak trhu, je kazda NNO zpravidla odsouzena k holému
prezivani, €i uplnému zaniku. Zhruba 70 % toho, co jsem zkusila,
nefungovalo. Ty akce sice probéhly, ale uz vim, Ze nedavaji smysl. Dost
mozna je to tak celé hrou na pokus-omyl, leC je to evidentné lepsi, nez
sedavat v kouté. Aby se nicméné néjaka uspéch prinasejici kampan
vytvofila, je tfeba ubrat tlaku na procesy v neziskovkach, zabiji to
kreativitu, uplné. VSichni totiz sice znaji pyramidu, ale nikdo uz nepremysli

out of the box.

Jednoznacné je potfeba jit na schizku, mail leccos skryje, vyzdvihuje
obecné povédomi o efektivité tvafi v tvar procesu jeden z fundraiseru.
Musim tam jit a mit néco konkrétniho. A zaroveri védet, co konkrétniho
chci po tom donorovi. Pfi argumentaci pak pouZivam fakta, data a
informace o dané problematice. A kdyz je prubéh schizky uspésny, donofi
vezmou aktivitu za svou, stanou se zajemci o dané téma, a jak fika jedna
z dotazovanych, pak se nas i ptaji, pro¢ se to tém lidem stalo a tak. Jsou

vtazeni.

Co se naopak nevyplati? Koupila jsem velkou databazi a slibovala si od

toho hrozné moc. Sotva se nam ta investice vratila.
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Mimo na zaCatku zminénou vytrvalost, ktera je vSak spiSe takovym
obecnym predpokladem uspéchu, hovofi fundraisefi pfevazné o atraktivité
produktu, jisté formé& vynalézavosti a vlastni aktivité, ktera mize NNO
posouvat kupfedu, smérem bliZz k trhu. Za jiz splnéna kritéria uspéchu by
vétSina fundraiserd oznacila uspéchy na poli prezentace a rozSifeni
povédomi o sluzbach, ¢i o samotné existenci svych zaméstnavatell. Ruku
vruce stim se vSak vaze jedna zasadni podminka, a to je dustojna
sebeprezentace. KdyZz nékam pfijdete a budete chtit penize, tak prvni, co

ten ¢lovek udéla je, Ze se koukne na web...

5.2.2. Rozhovory s nadfizenymi

V této Casti reflektuji informace vzeslé od pétice nadfizenych, ktefi
maiji pfimy vztah k nékterym z 11 dotazovanych fundraisert. Jelikoz na
otazku (de)motivace svych zaméstnancl odpovédél jiz pfedchozi text,
budu se v této Casti soustredit pfedevSim na nékolik praktickych informaci
tykajicich se pohledu na uspésnost fundraisingového procesu. Cilem je

tak pfedevsim nalézt odpovédi na Ctvrtou vyzkumnou otazku:

4. Jaka jsou kritéria uspésného fundraisingu dle konkrétni

organizace?

Tohle jsme si Fekli, Ze uz je zodpovédna funkce, nebo takhle, méli
jsme na to na rok a Ctyfi mésice, a penize, a Ze kdyz to udélame Spatné,
tak se o ty penize pfipravime a nebudeme mit moznost... a jesté pak byla
situace, Ze vty dobé ten grant dostalo daleko vic organizaci, takZze bylo
Jasny, Ze kdyZ budeme hledat pozdeéji, tak nhemame moc Sanci. Tento
uryvek demonstruje zodpovédny pfistup jedné z NNO, ktera nechtéla
nechat nic nahodé a jako prvni kritérium uspéchu si vybrala kritérium

ziskani toho nejlepsiho mozného zameéstnance. Je to jiz zminovana
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organizace, ktera jako jedina vyuzila k ziskani fundraisera externi,
profesionalni firmy. Stézejnim faktorem uUspéchu byl fundraiser, ktery je
schopen poznat, jaké ma klient poZadavky a umeél mu to tak fict, aby mu

vyhovél.

VétSina nadfizenych od fundraiseri ocCekavala predevSim zvySeni
povédomi o jejich NNO, nebot’ je sou€asti pozice fundraisera zpravidla i
PR aktivita. Mné prijde prosté jako hrozné dulezity, aby tohle (PR) ta
organizace méla, a aby to dokazala tomu fundraisingu predat, uvédomuji
si mnozi nutnou provazanost téchto dvou disciplin. Ruku v ruce s PR pak
musime nutné hovofit i o Cisté a jasné identifikaci té které NNO, nebot
rozt€tkana a neucelena neziskovka nelze zkratka uUplné snadno
komunikovat. Tim, Ze jsme rozhazeny do Ctyr ¢innosti, tak jsme ocekavali,

Ze nam fundraiser pomuze sjednotit ten pohled na nas.

Pfijemnym sdélenim byla upfimna snaha ¢tyf z péti dotazovanych, aby
mél fundraiser po svém pfichodu do NNO plnou podporu a zaru¢enou
spolupraci od své organizaci i celého tymu spolupracovnikd. Pro mé bylo
dulezity, aby se sZila s kolektivem, s tou organizaci, aby Zzjistila, co déla,
Jjaké ma hodnoty, poslani, cile. Jinde byla tato touha totozna, ackoli ji
ponékud komplikoval fakt, Ze na to neni ¢as, nejsou na to penize, i kdyz si

uvédomuju, Ze by na to mél bejt Cas a penize.

Posledni kritérium, které bylo nadfizenymi udavano, byla nezavislost
fundraisera. KdyzZ je ten fundraiser zavisly jenom na tom, co pfinese, tak to
je hrozna nesvoboda potom. Toto tvrzeni se prolina jak s €asovym
hlediskem, kdy nadfizeni uvadéji ¢as na aklimatizaci od pual roku do dvou
let, tak s hlediskem finan¢nim, tedy Zze ma mit fundraiser garantovany
pfijem a miUzZe se tak soustfedit jen na svou praci. Sou€asné souhlasim
s jednou z nadfizenych, Ze nejefektivnéjSi formou pfijmu je kombinace

fixni a provizni slozky.

Pokud bychom tak tato kritéria uspéchu shrnuli, tim vibec prvnim je
odpovidajici osobnost fundraisera. Prim hraje jiz zminéna vytrvalost a
notna davka empatie. Druhou nejCetnéjSi odpovédi je dale zdatna PR

aktivita, tedy kritérium zviditelnéni organizace a rozSifeni databaze
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kontaktl. Fundraising je totiz cely o kontaktech, 99 % toho jsou kontakty.
Tretim je nezavislost konkrétniho jedince. Tedy volné ruce a relativni
moznost se soustfedit jen a pouze na praci bez zbésilého loveni
proviznich honorafi. Samoziejmym kritériem Uspéchu jsou pak penize
jako takové, které neunikly pozornosti Zadného z dotazovanych. Byla to
sice skvéla akce, ale kde jsou ty penize?

Nékolikrat pak v rozhovorech na obou stranach zaznéla nutnost
ekonomického, €i business mysleni. Osobné se domnivam, Ze je nutna, ba
jedna ze zasadnich podminek pro efektivni ¢innost fundraisera. Nebot co

nelze mérit, nelze ani fidit. ..

*kk

Vramci rozhovorl jsem se ptal jednotlivych aktérd také na
podotazku, ktera se tykala uspéSnych a neuspésnych pfistupld a nastrojd,
které se v ramci snahy dostat se do pfizné donora pouzivaji. Jednotlivé
odpovédi jsem roztfidil dle kddu a nasledné je zadal do wordcloudové
aplikace. Vznikla mapa toho, co ve fundraisingu funguje, a toho, co jiz

aktéri povazuji za prezitek:

Druv!agjimnalram " "”'“&“"”“
.« Tlotoznen ndac

hyckan k[]nk[eln[]gt lajemnoproakfivita

"BIW"'k'"UpﬂhEh
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Co nedélat!

atle

narazovky« NlcNemlt
kasicky N\ t a

sneadresnost

Jak je zgrafiky vidét, paleta presvédcCeni, co ve fundraisingu
funguje, odpovida vysoké individualizaci pfistupl, ktery ten ktery jedinec
zastava. Kazdému funguje néco jiného a na kazdého funguje néco jiného.
Jestli se vSak mezi respondenty nalezl spoleCny nastroj, pak je jim
bezesporu pribéh. Naopak co se tyCe taktik, které se nevyplaci jiz ani
zkouSet, zcela bezvyhradné zde kraluje neadresnost. Hromadné maily a

plna schranka spamtextu...
5.2.3. Konfrontace vysledku: Skolitelé a autofi publikaci

Bylo by relativné nesnadné nalézt pro jednotliva pFesvédcCeni
jednotlivych autort néjaky spolecny ramec. Co kus, to original, coz je i
filosofie, ktera kopiruje obecné presvédceni o fundraisingu — kazdy si musi
svou cestu nalézt sam a cest k uspéchu je nepocitané. Naméty, nazory a
postoje pétice Medlikova, Ledvinova, Neupaerova, Boukal a Sedivy tak
uvedu ve formé uceleného textu, ktery mysSlenky tohoto uskupeni

predstavi.

Pokud bychom udélali malé shrnuti vysledku rozhovoru, stézejnimi faktory
jsou pro fundraisery podpora a svoboda ze strany NNO, a vytrvalost a
odvaha ze strany vlastniho poc¢inani. Nebude prekvapenim, ze se reakce

na totozné podnéty objevuji i ve slovech vy$e uvedenych autorit. Stejné
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jako u rozhovoru s fundraisery a jejich nadfizenymi, i tady jsou vyroky

autort psané bez rozdilu, kurzivou.

Vytrvaly vtahu, ne vtlaku je reakce na obavu z pfemiry frustrace po
pocateCnim nekontrolovaném odhodlani. Ja se radsi schovam za papiry,
zni odpovéd jiz rezignovaného fundraisera. Vyhofele zni pak totiz uz i
v telefonu. Byl to sice srdcar, ale délal vic, nez mél. Délat miri a lip dava
vétsi smysl. Neziskovka i fundraiser museji mit jasnou identifikaci,
Jjednoznacnost. Jinak nevypadaji, ze tomu rozumeéji a jsou to spis takovi
snilci. To pak vibec nevypada profesionalné, a o né€em, jako je budovani
znacky, to u nich ani nemluvé. Vzdyt kazdy ma svuj styl. Nékdo sedi
v kouté a Ceka, a nékdo si ho buduje, je proaktivni. Ma drive a vi, kam
s tim svym celym ancablem mifi. Pak je taky schopen paradné vysvétlit
celou linii problému ¢&i pfibéhu donorovi, a ten pak dava kacky. Mimo to, ze
ma ten fundraiser na penize cit, a na lidi taky. Vi pak, jak jim to efektivné
sdélit. V dusledku tak do NNO vnasi nezavislost. A ta az teprve pak maze
mit tim, co déla, ten pravy dopad. Mimo to, Ze je ten dopad méfitelny.
Prosté maji takovy 2.0 neziskovy produkt. Jdou na né&jaky ten networking a
tam ho tak trochu prodavaji. S vasni, nemaiji to jako profesi. To pak totiz

vari podle kucharfek, a ty jsou pro druhou ligu.

5.2.4. Analyza webovych stranek

S ohledem na potencial fundraisingu jsem vramci analyzy
webovych stranek zkoumal &tyfi jednoduché oblasti komunikace NNO.
Jednotlivé kategorie jsem vybral dle vlastniho uvazeni a v konfrontaci
s obecné vnimanymi principy efektivni komunikace. Prvni oblasti je Odkaz
na pfimé darovani. V ramci této kategorie jsem zkoumal aktualnost
webovych stranek dané NNO, nebot se da tato jednoducha aplikace
povazovat za nastroj pfistupu: Jdeme s dobou!. Druhym argumentem je
pak samoziejmé fakt, Zze je to nastroj fundraisingu jako takového a nemit

ho je pfimo uUmérné snizenému potencialu webovych stranek.
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Facebookovy profil je v souCasné dobé nejsnazSim a nepfistupnéjSim
médiem pro sdileni vSeho hezkého a spolecného. Netfeba obhajovat jeho
potencial, spiSe naopak, je tfeba zmifiovat jeho limity. PfedevSim zde
hovofime o nebezpeli presyceni sledujicich, ktefi pak stranku pfislusné
NNO vymazou ze systému zobrazovanych aktualizaci. Duvodem je
pfevazné jiz zminované spamovani, Ci nizka informacni hodnota
pFispévku. Co se LinkedIn profili tyCe, povazuji je za jeden z krokU jak se
pribliZit pfedevSim korporatnimu prostfedi. Popfipadé, jak se odliSit od
familiérnino stylu facebooku a nasadit v ramci komunikace konkrétni

neziskovky ponékud seriéznéjsi tvar.

Nyni k jednotlivym faktorim detailné:

1. Odkaz na primé darovani

Do této kategorie bylo vybrano 13 organizaci, u kterych je
zietelna snaha fundraisingové aktivity provozovat. Odkaz na pfimé
darovani jsem na strankach hledal jakozto nezasvéceny, potencialni
donor a tedy zde hodnotim pfedevSim navodnost a intuitivni
moznost nalezeni pozadovaného tlacitka. Ze tfinacti subjektd
nabizely na webovych strankach vSechny z nich zalozku: Jak nam
muzete pomoci, Ci jiné alternativy. Zasadné se vSak liSila cesta
Kk jejimu objeveni. Zatimco u 8 subjektl, které mély na strankach
hledany odkaz na pfimé darovani, zpravidla zprostfedkovany skrze
portal Darujme.cz, byla tato moznost ve vétsiné pfipadl viditelna jiz
na uvodni strance, zbylé organizace Casto pokulhavaly. Nejvice mé
potrapila cela 4 kliknuti nutna k tomu se dopracovat k informacim o
moznosti darovani, a to jsem byl motivovan snahou tuto moznost
skuteCné nalézt. Jako opravdovy donor bych asi tak vytrvalym

hledacem nebyl.

VétSina organizaci pak mimo pfimé darovani nabizi i alternativni

formy pfispéni, at jiz pfevodem na ucet, koupi produktd ¢i formou
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vécnych darl. Vzdy se vSak jedna, minimalné opticky, o vyrazné
méné atraktivni formu nabidky, nebot je na strankach zpravidla

zobrazovana ve zcela neslané-nemastné textové podobé.

. Facebookovy profil

V ramci této kategorie bylo opét pracovano se vzorkem 13
organizaci. Veskrze Ize rovnou fFici, Ze je naprosta vétSina NNO
socialnich. Stézejnimi byly dva aspekty. Tim prvnim byla
provazanost klasické webové stranky s profilem na facebooku. Tedy
otazka, zda v pfipadé, Ze navstivim webovou stranku konkrétni
organizace, mam z jeji uvodni strany moznost pfimého prekliknuti
na facebookovy profil. Toto splfiovalo 11 organizaci ze 13. Stejné
dvé organizace pak neobstaly ani v druhém faktoru, kterym byla
aktivita na facebooku. PouZité kritérium bylo v tomto pfFipadé
naddimenzovanych 14 dni a obé& inkriminované organizace uz

zhruba mésic spi...

Pfijemnym zjiSténim byla taktéz aktivita nékterych NNO v ramci
privatnich youtube kanall, kde sdili dynamické informace o svych

aktivitach.

. LinkedIn profil organizace

V ramci hodnoceni aktivity na siti Linkedln jsem jiz
zapocitaval vSech 21 ucastnik(, nebot co se tyCe vzajemného
propojovani na profesni bazi, nekladou se zde mantinely témér
niCemu. Nakonec jsem vSak do této Casti pfeci jen nezapocital dva
z respondentd, jejichz konzultantska pozice je vazana jejich tvafi a

nedavalo by tak do jisté miry smysl chtit po nich i profil firemni. Z 19
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organizaci jich na siti LinkedIn nalezneme jen hrstku, Ctyfi. Zbylych

15 organizaci na svou slavu teprve Ceka.

4. LinkedIn profil fundraisera

V tomto pfipadé je situace o nékolik stupfiti rozvinutéjsi a na

profesni urovni spolu mize navazat spojeni 12 profesionald.

Smysl toho mit profil na LinkedIn se podle mého mize dost dobre
projevit napfiklad pfed €i po absolvovani schizky s potencialnim
donorem. Tim, Ze se podivame na jeho profil, i jej rovnou vyzveme
ke spojeni, mezi nami muze vytvofit malé psychologické pouto.
Donor se podiva, kdo jsme a jaka je naSe historie, my se podivame
na tu jeho a minimalné jsme v tu chvili ve fazi jiz dfive zminéného
starteru, na ktery pak mizeme navazat. Druhym aspektem je, Ze
vonu chvili spojeni se nam zpravidla oteviou dvefe k dalSim

kontaktm... a to se ve fundraisingu pry velmi hodi...

5.2.5. Anketa na LinkedIn

LinkedIn jsem si vybral zcela zamérné. Jedna se o nejvétsi profesni
sit, ktera na svych strankach mimo profesionald sdruzuje a propojuje i
jejich zajmy, pratele a spolupracovniky. Je-li Facebook siti pro zabavu, je
LinkedIn socialni siti pro profesni zivot. Svétové se jedna o 12.
nenavstévovangjsi stranku a neni samoucelné mit na ni svaj profil — diky
tomuto rankingu ma pak Vase jméno, Ci organizace, zajiSténé nejvyssi
pozice ve vyhledavagich. Sikovné&jsi si sviij firemni LinkedIn profil propoji
jak se svym webem, tak se svymi socialnimi sitémi (Kadlec, 2014).
Samoziejmé mé tak i zajimalo, kolik z mnou dotazovanych organizaci a
jejich pracovnikl je mozné na této siti nalézt. O ¢emz vypovida kapitola

predchazejici.
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V samotné anketé, kterou jsem na LinkedIln vznesl vramci dvou

odbornych sekci: 101Fundraising a Institute of Fundraising se do debaty

zapojilo 44 fundraisert v ramci odpovédi na prvni otazku, z nichz dalSich

15 respondentl reagovalo i na dvé otazky rozSifujici. Obecny popis

nasleduje grafické znazornéni vysledku:

1.

Salar
Practice what | 2% y
0
preach )
4%
Tit-for-Tat
7%

Share with me your ,the one“, the deepest motivation,
WHY do you Fundrais® znéla prvni otazka, ktera tak
odkazuje na v praci uvedeny zlaty kruh, tedy na motivaci, ktera
fundraisera Zene k vykonavani této cinnosti. Jednoznacné
nejsilngji pusobicim faktorem je u fundraisert pocit, Zze takova
¢innost muze ve svém dusledku prinést pozitivni zménu a mit
néjaky realny dopad. Druhou pficku si bere laska k danému
tématu a s tim spojené vzruSeni, nadSeni i naklonnost k lidem,
se kterymi se o té nasi lasce bavime. 7 % donor( uvedlo jako
stéZejni nutkani vracet spolecnosti to, co jim bylo dano ve
chvilich, kdy sami zakouseli néjakou nepfijemnou zkuSenost.
Upfimné jsem ocenil i fundraisera, ktery zkratka fekl, Ze je pro

néj fundraising zdrojem pfijmu. Tecka.

Sustainability Why do you Fundrais'
5%
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2.

PR n' Marketing

7%

Political Will

7%

What do you personally need to do a good Fundraising?
byla prvni zedvou rozSifujicich otazek. S naprostym
pfehledem zvitézila podpora tyma a lidi, ktefi jsou kritickym
faktorem Uspéchu a neuspéchu. Dulezity je pro fundraisery i
samotny pfedmét zajmu, ktery maji ve svété prezentovat. Preji
si byt jeho spolutvirci a chtéji k nému mit dostatek informaci.
Tretim stéZejnim faktorem je rozpocet na fundraisingové
aktivity.

Time What do You need?

Stewardship 3%
7% |

What is the key ability/knowledge that makes you
successful in Fundraising? zjiStovala otazka posledni.
Potvrzuje se zde uvedena dulezitost vztahld. Pro stézejni
schopnost jejich duvérného navazovani a udrzovani se
vyslovilo 40 % respondentl. Nasleduje vysoka energeticka
hladina ¢lovéka, za niz se skryva kuraz a rozhodnost, a v

neposledni fadé také Casto zmifiovana schopnost pfedat svou
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myS$lenku dal, idealné v podobé uhlazeného a hezky

uchopitelného pfibéhu.

What makes you successful

People reader
7%

Cost-effective
Strategy
13%

Story (telling)
20%

5.3. Shrnuti vysledkd

Nezaplatili by se. Valna vétSina z nich. Z mnoha ddvodl. Toto stanovisko
odrazi fakt, Ze je fundraising velmi komplikovanym systémem nejistych kroku a
vztaht, a zorientovat se v tomto prostfedi trva. Dle nej¢etn&jsi pfedstavy mezi
dotazovanymi zhruba pUl roku az rok, pro nékteré i déle. O¢ekavané prinosy
fundraisera se blizi az milionu korun za rok, pfepocitdno na penézni vyjadfeni,
coz jednoduchou matematikou vychazi zhruba na sto tisic mésicné, tedy ffi tisice

korun denné. A to neni malo (Mnozi jsou samoziejmé stfidméjsi).

Z tohoto pohledu pak dava spojeni PR a fundraisingu zase o trochu vétsi smysl,
neb nepfinese-li fundraising penize, pfinese alespori PR publicitu, coz mize
v dlouhém obdobi pfinést zisky, ovSem jen v pfipadé, ze takhle NNO uvaZzuje a je
to soucasti jejiho planu. Loss minimization over the oportunity maximization je

stdle jednou zbrzdicich sil NNO. Pokud zopakujeme slova jednoho
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z respondentl: Neni na to ¢as, nejsou na to penize... i kdyz ted’ si uvédomuju, ze
by na to mél bejt ¢as a penize, dostavame se mozna k jednomu z téch
nejzavaznéjdich nedostatkd fundraisingu. Cekame, Ze se to stane. Samo.
Chceme z fundraisingu penize, ale... co jsme do néj investovali, opravdu

investovali my?

Jako by se fundraising jesté stale nebral tak upIné vazné a NNO Zily v domnéni,
Ze to i bez néj vzdycky né&jak upytlikuji. Mozna ano, ale za cenu bolesti v kfiZi a
omezenou svobodu v tom, co by s volnou rukou mohly délat dost mozna jesté
lépe. Dost mozna je to dano i tim, Ze se mnozi fundraisefi dostali na svou pozici
tak trochu nahodu. Prosté ta nabidka pfiSla. A néktefi se s organizaci ztotoznili,
jini zGstali na jejim okraji a myslim, ze tomu pak odpovidaly i dosazené vysledky.
Pokud toto mohu hodnotit pocitové, je zde hmatatelna korelace mezi nadSenim a
vasni pro svuj objekt fundraisingu, a uspéchy z toho plynoucimi. NadSeni a zapal

pro véc - to vSe pfispélo dotazovanym fundraiserdm k lepSim vysledkim.

Mnou dotazovani fundraisefi se navic zamérovali pfevazné na individualni, tedy
tvafri v tvar fundraising, do kterého zapocCitavam i firemni darce. PrisecCikem
téchto snah je osobni kontakt, pfi kterém je Casto dulezité projevit néco vic, nezli
jen prosebnickou Fe€. U téchto setkani s (potencialnimi) donory se osvédcilo jak
vlastnictvi talismanu pro Stésti, tak prfedevSim vlastnictvi Zivé, aktivni mysSlenky.
Néceho, co ma dynamiku, co ma potencial donora zapojit, né€eho, co ma Smrnc.
Videalnim pfipadé budeme ve vysledku soucasti posunutého paradigmatu
donora, kdy se po nékolikerém ostudném opusténi dvefi jeho pohled na nasi
aktivitu preci jen zménil. Ten nepristupny darce, ktery nas drfive vyhazoval, nam
nyni aktivné pomaha, jsou slova jedné z Zen. Stalo to hodné usili a vytrvalosti,

ale nakonec... to pak zase vSsechno mélo mnohem vétsi smysl.

Je tfeba pfipravit se ale také na neuspéch, ktery je dennodennim spoleCnikem
fundraisera. VSe trva dlouho. Trh je neuprosny. Tak moc, jak néktefi ani netusili.
A to nemate ani poradny web, na ktery vSichni chodi, aby se podivali, co Ze jste
to vlastné za uskupeni. Ti SikovnéjSi si ale ke kone¢nému Uspéchu pomahaji
v8elijakymi cestiCkami. Tfeba se koukaji na weby konkurencnich NNO a hledaji
tak i donory pro sebe, Ci vytvofi néjakou zlomovou kamparni, ktera prolomi onu

hranici law of diffusion. Nebo své sluzby nabidnou klientovi, o kterém si mysleli,
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Ze je mimo jejich kapacitu. Pro€ by se s nimi pfeci bavil, ze? Az tedy nakonec
sebrali odvahu a ted mu Skoli zaméstnance. A vsSichni spolu sdili informace, to se

preci hodi v8em. Hlavné uvniti organizace tedy. Investuji, neb zkratka a dobfe,
nothing comes from nothing. ..
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Zaver

Fundraising je jako dieta. Naivkové budou véfit v Sest jednoduchych kroku
a hypnotizovani databaze kontaktl, proaktivni jedinci si nasadi tenisky a za
potencialnimi donory vybéhnou, aby nenechali nic nahodé. Respektive

konkurenci. ..

Jidlem tato prace zacCala a zda se, Ze jidlem tato prace i skonCi. Jeji
podstatu shrne zcela jednoduchy proces pfipravy steaku, ktery ale vlastné tak
vlbec jednoduchy neni. Ba naopak. | fundraising se mozna mlze zdat jako
v zasadé intuitivni proces ala zapalim sporak - vyndam panev - hodim maso -
snim maso. Na Babicu to je sice urcité dostate¢né, ale s timto pfistupem se ani
fundraiser nedostane dal, nez do estradniho katalogu fundraiser(, ktefi své
produkty museji potupné prezentovat donorim v nadéji, ze se nad nimi nékterych
z nich slituje a za jejich panackovani jim néco malo zaplati. NNO muze byt
nastrojem zdroji svych donort, ale muize byt také relativné samostatnou
jednotkou, ktera si ten sviij steak vyladi a vychuti presné podle svého gusta. Ci

podle gusta svych stravniku.
Co v8echno je tedy potfeba na skvély steak? (Vargaestok, 2014).

Prvni kapitola je malym pravodcem po tradiéni fundraisingové kuchyni.
Pfedstavuje zakladni suroviny a srovnava jejich kvalitu napfi¢ svétovym polem.
Tim vychozim je zde srovnani amerického a Ceského prostfedi, neb je nam to
americké stale v mnohém inspiraci. Zminka patfi samoziejmé i nebezpecim, jez
stavajici pristup k tvorbé fundraisingové krmé charakterizuji. A jelikoz je
dilezitost a tedy i patficny pfistup k nému, pfipominat. O tom, jak dulezitou,
avSak stale opomijenou slozkou naSi potravni pyramidy je, svédCi nejen Cetné

statistiky.

Druha kapitola hovofi o posunu od tradi€niho hrubého miseni surovin k jejich
laskyplnému skladani do konecného dila. Stejné jako vyzadujeme projev
naklonnosti od naSich stravnikd-donor, méli bychom i my projevovat nasi

naklonnost vuc¢i nim nazpatek. A to jak na uUrovni organizace, ve vztahu
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k fundraiserovi, tak i mimo ni, a to pravé ve vztahu k donorovi. Ocernujeme tak
nejenom jejich pfizen, ale €asto i odvahu nase produkty okusit. Nelze totiz jiz jen
pokrm uvafit, ale je tfeba ho vafit s pfibéhem a stim ho i umé(t) prodat.
Z Ceského prostiedi jsou jistym prototypem, Cisté a jednoduSe, dobroty
s pfibéhem. Nedorucit tak jen to, co ten ktery stravnik oCekava, ale dorudcit
alespon o par chutnych soust navic. To je to, co buduje dlouhodoby vztah a to je
pocatkem behavioralni kuchyné fundraisingu. Ta az nasledné dopomuze k tomu,
aby byla naSe kulinafska show nécim, co lze v zavéru oznacit uspéSnym
tazenim. Pfiemz se v ramci pfiprav nezapomina na nejmoderngjSi vydobytky a
technologie, jez nam mohou naSi praci nejen ulehdit, ale vyrazné posunout

kupfedu. A to nejen v nasich vlastnich ocich.

Kapitola tfeti pohlizi na tfi elementarni faktory uspésné krmétvorby. Logickym a
dilezitym aspektem je, Ze pokud jsou tyto faktory napliovany spole¢né a
nerozdilné, vyrazné to posiluje kvalitu, vzhled i chut vysledného produktu. Tim
prvnim elementem je, jak sama fundraisingova kuchyn vypada, jaké je jeji
zazemi a co tedy jiz svym vzezienim v potencialnich navstévnicich i pracovnicich
vzbuzuje. Ma jednotu, dynamiku, jsou v ni citit emoce a vypada, ze mate chut byt
jeji soucasti? Aspektem druhym je, jakym stylem je vedena, a jaka v ni panuje
atmosféra. Zdali se v ni lidé citi svobodni, podporovani a inspirovani, ¢i je vedeni
nepfijemné dusi pod poklickou a nenecha tak dostatecné projevit jejich potencial.
Posledni, tfeti aspekt, je nadSeni a um samotného fundraisera, kuchare finalnich
produktl, které ta ktera NNO serviruje svym potencialnim donorim. Hovofime
zde o jeho vytrvalosti, vuli, charakteru i motivaci. O schopnosti nasat do sebe
jednotlivé chody, které NNO nabizi, nalézt nékolikeré dalSi, a pak je i s noblesou
prezentovat dal. Musime tak predevsim védét, co vafit opravdu chceme. Najit si
pro to ty nejlepSi mozné kuchare, nastroje a suroviny. A pak to jit jeSté energicky

prodat...

Ctvrta kapitola se detailngji zabyva pojetim Zlatého kruhu fundraisingové
kuchyné, ktery v praci definuji tfi stézejni atributy budouciho uspéchu. Tedy
znalost svého pro¢, elementarni motivace ktomu se do fundraisingu vibec
poustét. Dale znalost zpusobu jak, ktera znaci schopnost nalezeni rozli€nych
pfistupu, jak se pfiblizit potencialnim donorim, a nakonec co. Tedy znalost

konkrétniho produktu, kterym se bude NNO na vefejnosti prezentovat.
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Vratili-li bychom se opét k jidlu, Ize tuto trojici obdobné nalézt jiz u zminéné
pripravy steaku. Proc, to je vasen. Hluboké zaujeti Cinnosti, které nas nuti vybrat
jen ty nejlepSi suroviny a postupy. Touha vytvofit ten nejlepSi mozny produkt a
nechtit pfipustit jakoukoli podhodnocenou alternativu. Vafime to pfeci pro sebe, Ci
pro ty, které mame radi. Jak je disciplina. Otazka pfistupu a tim padem i nalézani
téch nejlepSich cest, které ke kone€nému produktu vedou. To, co urCi vasern jako
vychozi bod a smér, to disciplina udrzuje v chodu a doprovazi jej na celé cesté
k cili. K co. Vyty€eny cil nam pomaha vidét obraz toho, co bychom v kone¢ném
dusledku i radi vidéli a byli toho sou€asti. Pomaha nam od setrvani v pfitomném
okamZzZiku a zZene nas kupfedu. Ruku v ruce s témito tfemi zasadami, vasni,
Musime mit otevfenou mysl, at’ jiz s ohledem na sledovani konkurence, €i na nas
samotné a nase stale zlepSovani procesul pfipravy. Musime byt stale ve stfehu,
sledovat, jak naSe krmé chutna a co na ni Ize jesté vylepSit. Je nas jedlik

spokojeny? Libi se mu vSe a ma vSeho dost? A opravdu se mu to libi?

A kdyz pak nakonec ten nas steak vytvofime, nechme jej jesté chvili odlezet,
odpocinout. Ohlédnout se za celou pfipravou, zrekapitulovat, zrevidovat. A
pripravit se na to posledni. Vstat a uzit si z néj to nejlepsi. Ziskat z fundraisingové

kampané to nejlepsi.

~Whether you think you can, or think you can',
you’re right.”

Henry Ford

Prakticka Cast této prace uvedla vysledky 21 rozhovoru s lidmi innymi na
poli fundraisingu. Pfevaznou c¢ast tvofili sami fundraisefi, mensi Cast jejich
nadrfizeni, ktefi se vSak fundraisery daji vlastné nazvat take, a dale autority, které
své fundraisingové postiehy sepsali, sepisuji a sepisovat budou pravdépodobné i
nadale. Ba bych fekl, ze budou mit prace, a tedy i rGznych Skoleni i pfednasek,
vic a vic. Prvni doporuceni se tak vlastné tyka samotnych NNO, které se na poli

fundraisingu citi silné. Sdilejte své know-how, neb odhaduji, Ze po ném bude
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stale vétSi spoleCensko-neziskova poptavka. Zacit muizete na strankach

fundrejZzujeme.cz

Fundraiser je takovy médium v organizaci, ktery umi prenést, uchopit, vlastné co
délaj ty ostatni... a udélat z toho néco jako... definuje jedna z zZen roli, ktera je
fundraiserovi pfipisovana. Ta role je hlavni. Neni epizodni, neni nahodna ani
nahodila. Ma ve scénéfi své misto a cela organizace si ho musi uvédomovat. A
osobné si myslim, Ze pokud neni fundraiser jednim ze strategickych ¢lankd NNO,
nema fundraising zkratka a dobfe Sanci na uspéch. Nelze hovofit 0 né€em, ¢emu
nerozumim, k ¢emu nemam informace, co si nemuzu propocitat a ¢eho vlastné
ani nejsem tak uplné soucasti. A shoduji se tak rovnéz stémi, ktefi
v rozhovorech zminili fundraiserovo nutné ekonomické vzdélani, ¢i alespon
uvazovani. | neziskovy sektor je o penézich, at je nam to milé i ne. A tak i
fundraising. V praci uvedeny citat Benjamina Franklina ma svou inspiraci
v rozhovoru s jednou z fundraiserek, ktera pfi pohledu na plytvani své organizace
dozravala do €ervena: neni to jenom o tom ty penize ziskavat, ale vidét i to, kde

se vyhazujou oknem...

To je fundraising, financni fizeni, psychologie obchodu, krizovy management a
nékolik dalSich roli dohromady. A aby se do téchto zakouti chtél fundraiser viibec

podivat, musi mit dostate¢né silnou motivaci k tomu se vibec rozejit.

Prvni vyzkumna otazka se pravé po této motivaci ptala. MozZna nejsou
prekvapenim vysledky jako takove, nebot se domnivam, Zze kazdy tak néjak citi,
Ze mu pujde logicky lépe to, v &em si kus svého ja najde. Piekvapenim je spiSe
fakt, Ze pokud si fundraiser nékterou z cest nakonec vybere, neziskovka mu na ni
da pomalu jesté zavory. Pro jistotu, aby se tou pfipadné zrychlenou chuzi

nahodou nezacalo prasit pod koCarem.

Skupinka mnou dotazovanych fundraiserl vykazala viceméné stejné vysledky,
jako lidé dotazovani na siti LinkedIn. Témi zasadnimi faktory, které maji vliv na
ztotoZnéni se s organizaci a jejim ¢inénim jsou:

e Vlastni touha pfispét spoleCenské zméné

e Podilet se na dobrém projektu, ktery mohou mit upfimné radi

e Vyjadfit podporu té€m, kterym skrze vlastni zkuSenost rozuméji

91


https://www.facebook.com/pages/Fundrej%C5%BEujemecz/1511022789184408?ref=hl

e Mit praci

Zatimco tyto faktory jsou stézejni pro samotny rozjezd fundraisera, druha
vyzkumna otazka patrala po tom, jak muze dana NNO pfispét k pocitu vétru
v zadech daného jedince. Tedy po tom, jak mize NNO svého fundraisera nadale
podpofit v jeho snazeni. MoZna ne uplné neCekané se tato debata stoCila
k negativnimu vymezeni této otazky, a to, jak ta ktera NNO muze svého

fundraisera naopak demotivovat.

Celkové ve mné zrozhovorl pretrvaval dobry pocit, vSichni na mé pusobili
vyrovnang, le€ bylo u nékterych zfejmé, Ze tak trochu plavou, hledaji, i stradaji.
A i pfes Casto silné presvédcCeni fundraisera konat, vystupoval zde ob&as onen
strasak v podobé nepochopitelné brzdné sily NNO. Vile fundraisera ménit se
tfiStila o reakCni prodlevu neziskovky a jeji liknavost se ke zméné odhodlat.
Podivat se z té uzavrené krabiCky alespon trochu ven. A tak zde mame na jedné
strané podporu, kterou i sami nadfizeni davat chtéji a jejiz dllezitost si
uvédomuiji, a na druhé strané jistou miru frustrace, Ze ma ta podpora asi ponékud
jiné kontury, nez by si onen fundraiser pral. Kriticky je zde tfeba doplnit, Ze byl
muj vzorek pfimych nadfizenych omezeny, ale i s ohledem na informace od

zmifiovanych autorit se dle véeho jedna o objektivni nazor.

DalSimi uvadénymi faktory, které jdou vSak jiz na kladny ucet NNO, jsou
pfedevSim ponechani dostatku ¢asu na aklimatizaci a svoboda na poli
fundraisingového konani, ktera je vS8ak do jisté miry ovlivnéna jiz zminénou
podporou-nepodporou. A pravé to na mé pusobi ponékud paradoxnim dojmem.
Jakoby vSude bylo dostatek dobré vile, ktera vS8ak nema dostate¢né momentum,

aby se pretavila v néco vic...

Treti a Ctvrtd vyzkumna otazka sledovala kritéria uspésSného fundraisingu, a to jak
optikou fundraisera, tak optikou dané organizace. Hovofime-li o uspéSich,
hovofime také o adekvatnich podminkach prostfedi, které ma byt pfipraveno ony
uspéchy pfijimat. Jeden z fundraiser( v tomto duchu zapochyboval a na nas je se
tak ptat, zdali jsou nase podminky pro fundraising vubec idealni, ¢i alespon

adekvatni? A jestli ne, je na viné spolec¢nost, neziskové organizace, Ci je to jen
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nedostatkem dovednosti toho kterého jedince? Kazdyho fundraisera napadne, Ze
tady neni v ty spoleCnosti tak jako samozrejmy... jako narod sme solidarni dost,
ale ... porad hodne vnimam ty oblibeny a neoblibeny témata, coz je asi vsude...
a myslim si, Ze tady hodné chybi jako, Ze chtéj ty lidi nékoho podporit a uméj si
vyhledat informace... co je hodné podporovany a co mifi a ... Ze nas pak

nepodporuje viceméné nikdo...

Panuje-li nad néjakym kritériem uspéchu shoda, ukazalo se, ze je to jednoznacné
vytrvalost. Je vSak tfeba uvést, Ze vytrvalost mize byt snadno zaménéna
s pfetrvavanim, které je v8ak silné kontraproduktivni. Je tedy rozdil, zdali je
nékdo vytrvaly, Ci jen setrvaly, a spravné nastavena kritéria fundraisingu by tuto
pfipadnou deviaci méla umét zachytit. Druhym uvadénym faktorem je firemni
kultura jakozto prostfedi, které necha vytrvalcdm prostor a ¢as vydechnout a
nacCerpat sily. Také by méli mit bézci v ramci této kategorie jistou formu
stejnokroje, aby bylo na trase poznat, z kteréze to stgje vybéhli a koho a co tak
vlastné reprezentuji. A jestli po cesté naleznou né&jakou kreativni klicku, jak
pfedbéhnout své soupefe, dostoji i tfetimu uvadénému kritériu, a to pravé

kreativité.

Zavérem...

Tato diplomova prace analyzovala souCasny stav fundraisingu ve
vybranych neziskovych organizacich ve snaze odhalit divody uspéchu a
neuspéchu jednotlivych aktérd. Pokud bychom méli nalézt univerzalni odpovéd,
nevymyslime zdanlivé nic lepSiho, nez ze bez vztahu k dané problematice nema
fundraiser pfili§ Sanci uspét. Vyjimecné ano, ale v tomto pfipadé v sobé& musi mit
silny vnitfni drive, aby si vybudoval prostfedi, ve kterém se bude citit dobfe, a za
které se nasledné bude i bit. Osobné si vSak myslim, ze to ani tak nebude mit
dlouhého trvani. Fundraisefi by méli znat upfimnou odpovéd na otazku, zdali
v praci délaji, i jen délaji, ze délaji? A nemyslim to hanlivé ani tak kvuli NNO,

jako kvuli nim samotnym. Pro¢ totiz marnit ¢as?
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Bé&hem psani prace jsem narazil na spoustu témat, ktera by si, s ohledem na
fundraising, zaslouZila hlubSi prozkoumani. At jiz jsou to fundraisingové kampané
a jejich potencial, rentabilita a udrZitelnost, at’ jiZ jsou to online darovaci formulare
a jejich vytéznost, i napfiklad jednotliva partnerstvi s donory a ukazatele jejich
vykonnosti. VSe je tak v disledku o Cislech. A o mentolkach. Kdyz date totiz
hostovi v restauraci jen jednu, d4 vam zhruba 3% tip. KdyZz mu ale date dvé,
zavazete si ho, a on tento pocit vykompenzuje 14% dySkem. KdyZz mu vSak
podate mentolku a feknete mu for you, nice people, is this extra mint, dostane ho

do kolen a z kapsy se mu vykutali celych 23 % navic.

A to je asi tak vSechno...

LIf you cant make it good, at least
make it look good.*

Bill Gates
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