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ABSTRAKT

Prace ptredstavuje téma online fundraisingu predev§im na zéklad€ zahrani¢ni odborné
literatury. Z nejvétsi Casti se vénuje jeho ndstrojim, ale seznamuje také napf.
s etickymi zasadami ¢i evaluaci. Cilem prace je tak, kromé ptfedstaveni tohoto tématu
Ceské verejnosti, identifikace uspésSnych organizaci na zakladé interpretace polo-
strukturované¢ho dotazniku. Kromé toho se vyzkum zamétuje také na zjisténi uplatnéni
pfedpokladii uspéSnosti v online fundraisingu mezi identifikovanymi UspéSnymi
organizacemi, které nakonec dopliiuje o inspirace a doporuceni z ¢eského neziskového

prostiedi.
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ABSTRACT

This diploma thesis introduces the topic of online fundraising primarly based on foreign
scholarly literature. The thesis focuses mostly on its tools, but it also presents ethical
rules or evaluation. The goal of the diploma thesis after introduction this topic to the
czech public is to analyse the half-structured questionnaire and identify successful
organizations. In addition to that, the aim of the research is to discover the application
of key success factors of online fundraising among identified successful organizations,
which are at the end supplemented by inspirations and recommendations from czech

NGO:s.
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UvVOD

Fundraising pfedstavuje jeden ze zékladnich ptedpokladii fungovani neziskovych
organizaci, bez néhoZ nemohou organizace realizovat cile, kvtli kterym byly zalozeny.
V soucasné dob¢ ziskava fundraising na mnohem vétsi dalezitosti, protoze v roce 2013
bude vyrazné¢ omezen piiliv dotaci z Evropské unie a Ceské neziskové organizace se
tak budou muset zacit soustfedit spiSe na soukromé zdroje. Stdle vice organizaci si
tak v posledni dobé zacind uvédomovat vyznam fundraisingu a individualnich darct
pro podporu jejich dalsiho fungovani. Do popiedi se v CR dostava také téma vyuziti
internetu a modernich komunika¢nich technologii pfi ziskavani zdroji pro neziskové
organizace.

V zahrani¢i se internet se stal nepostradatelnou, takika centrdlni soucasti
fundraisingu a vyzkumy ze zahrani¢i potvrzuji, Ze nové technologie maji vyznamny a
mnohonésobné vétsi dopad. Velkou inspiraci pro online fundraising a jeho tspéchy je
samoziejmé USA, kde se online fundraising postupné vyvijel jiz od 90. let. V Ceské
republice je tento zplsob ziskavani zdrojii jesté na pocatku, ale pfesto zde jiZ vznikaji
velmi zajimavé iniciativy. Zatim nebyly vydany zadné odborné publikace a existuje jen
nékolik odbornikd, ktefi se tomuto tématu vénuji, ktefi vSak ve vétSin€ piipada Cerpaji
také ze zahranicnich zkuSenosti. Ucelené prizkumy na téma online fundraisingu v
Ceské republice zatim z4dné realizované nebyly, jen Koalice za snadné darcovstvi se
na prelomu roku 2009/2010 nékolika otdzkami dotkla tohoto tématu a dosla k zavéru,
Ze tii Ctvrtiny organizaci se v budoucnu planuji této form¢e fundraisingu vénovat. Online
fundraising tak ceskym neziskovym organizacim nabizi jednu z nejvétsi prilezitosti
rozvoje jejich zdroja.

Online fundraising na druhou stranu v postaté nepfedstavuje nic az tak nového.
Jednd se jen o dalsi formu fundraisingu, ktery reaguje na zasadni zmény ve
spolecnosti, avSak jeho podstata zlstava stejnd — budovani vztaht s darci a ptfiznivei. A
praveé divod, pro¢ se neziskové organizace stale Castéji zaméetfuji na oblast internetu, je
zejména ten, ze neustdle roste pocet lidi, ktefi maji pfistup k témto technologiim.
Tim tak pro neziskové organizace vznikd zcela novéa potencidlni cilova skupina, na
kterou by byla velka Skoda se neorientovat. Pro mnohé ze soucasné generace, pokud
nejste na internetu, jako byste neexistovali. V soucasné dob¢ také jiz mezi ceskymi
uzivateli internetu stoupa diivéra v online platby a po piekonani technologickych bariér,
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jako mnapt. drahych bankovnich poplatkli, uz v podstaté ceskym neziskovym

organizacim nic nebrani v rozvoji online fundraisingu.

Diplomova prace je rozdélena na dvé casti, teoretickou a praktickou cast.
Na teoretickou cast této diplomové prace je mozné nahlizet také jako na ptirucku, ktera
muze slouzit neziskovym organizacim, fundraiserim, studentim ¢i jinym z4jemciim o
toto téma. Prace samotnd je inspirovand mnohymi zahrani¢nimi manualy a pfiruckami a
detailn¢ seznamuje Ctenafe s tématem online fundraisingu a zakladnimi oblastmi, které
toto téma definuji. V teoretické Casti se na Uivod vénuji samotnému kontextu online
fundraisingu. Zabyvam se definici samotného pojmu a ptedstaveni jeho zakladnich
souvislosti, jako je revoluce ve filantropii, vliv vyvoje internetu na vyvoj online
fundraisingu, novy typ darct a zakladni technicky pfedpoklad online fundraising —
online platby. Nésleduje obsahla kapitola, kterd seznamuje se zadkladnimi nastroji online
fundraisingu jako je web, e-mail, online reklama, detailné popisuje téZ riizné druhy
fundraisingovych portalii a nakonec ptredstavuje novy fenomén socidlnich siti. Online
fundraisingové néastroje vSak mohou u¢inn¢ fungovat pouze ve spravné
kombinaci s offline nastroji, proto ve tieti kapitole predstavuji téma integrace offline a
online nastrojii ve fundraisingu. Ve ¢tvrté kapitole jsou diskutovany pfinosy a negativa
online fundraisingu. Podstatnou soucasti tohoto tématu je také feSeni etické stranky,
protoze internet pfinasi nova etickd uskali. S etickymi kodexy a standardy seznamuje
pata kapitola. Posledni kapitola teoretické Casti pfinasi informace z oblasti evaluace a
vyhodnocovani jednotlivych online nastrojl a projekta.

Empirickd cast diplomové prace nejprve strucné popisuje vyzkumnou otazku,
hypotézy, zvolenou metodu a vyzkumny vzorek, aby mohly byt ptedstaveny vysledky
vyzkumu. Struktura vyzkumu se v podstaté odrazi ve struktuie teoretické Casti. Nejprve
je popsan zkoumany vzorek, nasledné jsou predstaveny zékladni faktory a kategorie
uspésnosti v online fundraisingu a identifikovana povaha a charakteristika organizaci
uspéSnych v online fundraisingu. Dale se zaméfuji na ovéfeni hypotéz tykajicich
zakladnich ptfedpokladii uspéSnosti ve vztahu k jednotlivym ndstrojim, propagaci,
integraci a evaluaci. Na zavér empirické casti je diskutovana definice online
fundraisingu z pohledu ¢eskych organizaci a nakonec jsou predstaveny zajimavé tipy a

inspirace od Ceskych neziskovych organizaci.



Obecnou ambici této diplomové prace je predstavit téma online fundraisingu
Ceské vefejnosti, zejména Ceskym neziskovym organizacim a seznamit je s novymi
moznostmi v ramci individualniho darcovstvi. V zahrani¢i, zejména v USA a Velké
Britanii neziskové organizace a odbornici stimto tématem maji jiz nékolikaleté
zkuSenosti. Z toho ditvodu diplomova prace Cerpa z téchto zkusenosti a jejim cilem je
predat tyto znalosti ¢eské laické i odborné vefejnosti, protoze zatim v Ceské republice
nebyla vydana zadna ucelend prace na toto téma. Online fundraising tak z vétsi
Casti predstavuje neznamou oblast pro Ceské neziskové organizace, ale na druhou
stranu planuje vétSina z nich se na tuto formu fundraisingu orientovat, jak prokézal
reprezentativni priizkum Koalice za snadné darcovstvi.

Diplomova prace si po ptredstaveni online fundraisingu klade za cil zjistit také
jeho stav mezi ¢eskymi neziskovymi organizacemi, zjistit, jaké neziskové organizace
jsou uspésné a dozvédet se, jak se témto UspéSnym organizacim daii ziskavat dary a
darce online. Vyzkumna otdzka, kterou jsem si v ramci vyzkumu kladla, zni: ,,Jaké
negiskové organizace jsou v online fundraisingu uspésné, a jak tohoto uspéchu
dosahly?“ Nejprve je mym cilem selekce a identifikace charakteristik Ceskych
organizaci uspeéSnych v online fundraisingu. Nésledné¢ se zaméfuji na zjiSténi, zda
se tyto uUspéSné organizace pii uplatiovani online fundraisingu fidi zakladnimi
pravidly online fundraisingu a zda se mezi nimi uplatiuji faktory uspéSnosti
identifikované v zahrani¢i. Nakonec je zamérem vyzkumné Casti ziskat téZ osvédcené
rady a tipy piimo z ¢eského neziskového prostredi.

Ve své praci pouzivam v ramci kvantitativniho vyzkumu jakozto metodu sbéru
dat polo-strukturovany dotaznik, na zakladé nc¢hoz oveéfuji ¢i vyvracim zvolené
hypotézy vychdzejici z vyzkumné otazky. Hypotéz je celkem Sestndct. Prvni Ctyfi se
tykaji povahy a charakteristiky organizaci uspéSnych v online fundraisingu, zbylych
dvanact predstavuje zdkladni faktory tuspéSnosti. Pro jejich vysoky pocet je
neuvadim v uvodu, ale jen v pfislusné kapitole empirické ¢asti diplomové prace.
Vyzkumny vzorek byl zvolen ucelové, jelikoz se vyzkum zaméiuje na organizace, které

se online fundraisingu vénuji.

1. Online fundraising — definice, vyvoj a souvislosti

Online fundraising v podstaté zahrnuje velmi Sirokou oblast, kterd je ovlivnéna
mnoha souvislostmi. Z toho divodu si tato kapitola klade za cil uvést ¢tendie do
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této slozité problematiky prostfednictvim piedstaveni jeho zékladnich souvislosti
a predpokladii, bez nichz by online fundraising nemohl byt uspésny a
nabyvat takovych rozméri, ¢i bez nichz by viibec nemohl vzniknout a vyvinou se do

své soucasné podoby.

1.1. Definice pojmu

At se setkame s pojmem online fundraising, internet fundraising, e-fundraising, www-
fundraising, popftipadé cyber ¢i digital fundraising, vzdy se
jedna o fundraising' v kontextu internetu, tedy na a prostiednictvim internetu. Tento
zpusob zahrnuje nejen prezentaci organizace na webu ¢i vyuzivani e-mailu, ale
také se miize jednat o vyuzivani internetu k ziskani podkladl pro marketingové
analyzy. ,Jednd se o cilené, jasn¢ méfitelné¢ jednani zaméfené na osloveni cilové
skupiny prostfednictvim online ndstroji, jehoz ucelem je dosazeni financnich cild
neziskové organizace.2 (Riechenbach, 2008: 7) Uspé&iny online fundraising se sklada
ze dvou hlavnich casti. Zaklad tvori informativni, interaktivni webova stranka a e-
mailovd komunikace, ktera organizacim pomahd budovat vztahy s névstévniky jejich
webovych stranek a lidmi, ktefi se upiSi k jejich odebirani jejich elektronického
newsletteru. Druhou cast, Casto piehlizenou, pfedstavuje strategie ptildkani novych
pfizniveil, zejména potencidlnich darch na webovou stranku organizace tak, aby mohl
zaCit proces budovani vztahi. (Allen et al., 2004: 1)

Velmi casto laici online fundraising definuji jen jako na snadny zdroj
pfijmu, coz vSak mnozi odbornici vylucuji. ,,Online fundraising neni zalozeny na tom,
ze si na svou webovou stranku umistite velké tlacitko “daruj* a budete ¢ekat, az se darci
pfihrnou.“ Dearden (2007) toto hodnoti jako strategickou chybu, kterou
pfirovnava k zebrani na ulici: ,,Pfedstavte si, Ze stojite na hlavni tfid¢ s kloboukem,
spousta lidi vas i va§ klobouk uvidi, ale v&tina lidi jen projde kolem.* Usp&ny online
fundraising je zalozeny na systematickém budovani vztahti. To, ze se lidé zastavi a

daruji, nezavisi na velikosti klobouku ¢i darcovského tlacitka, ale na zkuSenostech

! Fundraising je obor managementu, ktery se zabyva rozvojem zdroju pro ¢innost nevladnich neziskovych
organizaci a zahrnuje rizné metody a postupy jak tyto finan¢ni a jiné prostfedky na ¢innost a dal$i rozvoj
neziskovych organizaci ziskat.

2 Veskeré pieklady citaci a textll jsou autoréiny vlastni pieklady.
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darct s organizaci. Odbornici se shoduji, Ze profesionalni online fundraising se
nezamétfuje na kratkodobé a rychlé ziskdvani zdroji, ale vyzaduje stanoveni
dlouhodobych cili s vyuzitim modernich marketingovych a fidicich nastrojt.
Z ptiznivch by se méli stat darci, prvotni darci by méli darovat opakované, vicenasobni
darci by se méli stdt dlouhodobymi déarci a ztéchto potom zistavitelé. ,,Online
fundraising je o dosahu a vztahu. S internetem se vaSe oblast potencialnich darct
exponencialné rozsifi a stejn¢ tak i vaSe schopnost budovat dlouhodobégjsi vztahy
s existujicimi i potencialnimi darci.” (Allen et al., 2004: 13)

D4 se fici, Ze vonline fundraisingu plati stejné zasady jako v tradi¢nim
fundraisingu. ,,Kdo o dar nepozad4, nic nedostane.“ (Stephens, Clouse 2002: 50)
Online fundraising je zalozeny na vztazich, stejné tak jako klasicky offline fundraising.
Ziskavani darG online neni zalozeno na technologii, stejné jako ziskavani dari
prostfednictvim direkt dialogu neni zalozeno na papiru, je to zaloZeno na vztazich mezi
organizaci a darcem, ktery chce podpofit konkrétni véc. Lidé, kteti daruji online, se
nelisi od ostatnich déarct v tom, ze ocekavaji vztah - ne jen transakci - s organizaci,
kterou podporuji. (Networ for Good, 2010: 3)

Online fundraising v podstaté neziskovym organizacim piinds$i nové technické
nastroje, které usnadiiuji akt darovani mezi darcem a obdarovanym. Umoziuje tak
darcim provést transakci béhem nékolika malo minut a zajistuje, aby darovani bylo
pro vSechny dostupné, co nejjednodussi a co nejméné narocné. Jednou z povinnosti
fundraisert tak oproti ,,pfemlouvani ¢i manipulaci potencialnich darct je usnadnéni
finan¢ni podpory potencidlnim darcim, kteti se o jejich téma zajimaji. AvSak pokud se
na tuto jednoduchost ¢i snadnost darovani podivime z moralniho ¢i etického hlediska,
jak to ¢ini Jifi JeZzek ve svém clanku ,,Nesnesitelnd lehkost daru“ (2006), zjistime,
ze se v ni skryva té€z negativni aspekt. Autor v ¢lanku upozoriiuje, Ze ,,snadnost
darovani mize v dérci vzbudit pasivni ¢i az negativni postoj a zbavuje ho odpovédnosti
tim, ze z darovani tak Cini pouhou banalitu. Na darovani by nemélo byt nahlizeno
jako na snadny proces, jelikoz se ve skute¢nosti jedna o velmi naro¢ny vnitini akt a dle
Jezka ,,zasahuje nejintimnéj$i rozméry naseho byti“. Online fundraising ptedstavuje
velmi vhodny prostiedek pro usnadnéni moznosti darovat, avSak miize velmi snadno
sklouznout k této vnitini ,,lehkosti daru®, které by se neziskové organizace mély naopak
vyvarovat. Jezek doporuCuje nezpochybniovat zdvaznost aktu darovani, ponechat

darci jeho odpovédnost, reprezentovat hodnotu daru a snazit se darce vice zapojit do
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samotného aktu darovani. ,,Usnadiiujme lidem moZnost zapojit se do filantropie, ale
zaroven jim neberme zodpovédnost, kterou v tomto procesu maji.“ (Jezek, 2006) Online
nastroje tedy nejsou prislibem technologického feseni nedostateéné vyvinuté kultury
filantropie v nasi zemi. Jsou pouze nastrojem, ktery je ucelné si osvojit, a nastrojem takeé

zustanou.

1.2. Zakladni souvislosti vyvoje online fundraisingu

Charities have been waiting 10 years for the internet to revolutionise their fundraising.
1t’s finally happening, in unexpected ways.?
(Nick Aldridge, CEO MissionFish)

Béhem né¢kolika poslednich let interaktivni technologie masivné expandovaly. Ptes
90 procent populace ma pristup k internetu, digitalni televizi ¢i 3G telefonu. Dle
tiskové zpravy NetMonitor z kvétna 2011 je polovina Ceské populace uzivatelem
internetu, 5,95 miliont obyvatel v CR je online. (Mediaresearch, 2011) Internet jakozto
zakladni zdroj interaktivity se postupné vyvinul v kazdodenni prostfedek komunikace,
prace, vyhledavani informaci a zabavy pro miliony lidi po celém svété. ,Internet je
ohromny a roste kazdou minutou.“ (Hart, Greenfield, Haji, 2007: 55) Vyznamna zména
nejen pro fundraising ptrichazi se vznikem webu 2.0, protoze tento web piedstavuje
opravdovy web urceny uZzivatelim samotnym. Teprve nyni si uZivatelé mohou jeho
obsah upravovat sami, mohou vytvafet komunity a komunikovat s lidmi, s nimizZ by
se v bézném zivoté nikdy nepotkali. Az s webem 2.0 tak pfichazi skute¢ny pocatek

uspeésného online fundraisingu.

1.2.1. E-filantropicka revoluce

3 Neziskové organizace cekaly deset let na to, az internet zasadné preméni jejich fundraising. Nyni se tak
déeje, neocekdavanym zpiisobem. * (vlastni preklad autora)
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»Yesterday, the most successful nonprofits were those that donors knew the best. Today, the
most successful nonprofits are those that know their donors best.*

(Todd Baker)

E-filantropickéd revoluce je revoluci, protoze zasadné, strukturdln¢ a nezvratné meéni
filantropii jako takovou a spolu s ni se méni i1 fundraising. ,,Na e-filantropii by mélo
byt primarné nahliZeno jako na soubor nastrojii budujici vztahy a sekundarné jako na
fundraisingové nastroje.” (Hart, Greenfield, Johnson, 2005: 7)

Prvni faze revoluce e-filantropie predstavuje fazi zrozeni, jez
nastartovala béhem internetového boomu v Americe okolo roku 1990. ,,Online
fundraising uSel dlouhou cestou od pozdnich devadesatych let, kdy pouhych 1,2
procenta darcti darovala online.“ (Pollach, Treiblmaier, Arne, 2005: 56) Druha faze se
nazyva fazi otiesu, v jejimz pribehu se pocet NNO na webu radikalné snizil. Tteti faze,
ktera v podstaté zacCala ve stejné dob¢ jako faze druhd, avsak pteckala tuto druhou fazi
otfesu, byla fazi ran¢ho pfijeti. Jednalo se o odvazné organizace, které v novych
technologiich vid€ly znacny potencidl a vétSinou se mezi témito organizacemi
nachdzely vétsi NNO, které mély vice odbornych znalosti. Tento vyvoj doklada téz
pocet registrovanych webovych stranek mezi neziskovymi organizacemi. V roce 1992
v USA meélo vlastni webové stranky pouhych 500 neziskovych organizaci, ale v ¢ervnu
1998 jich bylo jiz 114 tisic. (Stephens, Clouse 2002: 50) V tomto roce také vétSina
velkych neziskovych organizaci na sviij web pridala jednoduchy formulaf zadosti
o Clenstvi, zabezpecené platby kartou nebo moZnost koupé propagacniho zboZi
organizace. Piestoze tyto technologie byly v t¢ dobé pomérné nakladné, vétSina téchto
nastroji se organizacim vyplatila a zajistila jim prvni online dary a budovani databaze
¢lend. (Paley, 2003: 24) V soucasnosti se Amerika nachéazi ve ¢tvrté fazi, kdy dochézi
k rychlému zavadéni e-filantropie do praxe neziskovych organizaci. V roce 2001 jen
nekteré americké NNO provozovaly online darcovstvi, ale v roce 2007 se na online
déarcovstvi zamétuji témet vSechny. Pata faze symbolizuje vSeobecné uzivani, coz dle
autorl nastane v piisti dekade, kdy vice nez ctvrtina darcti bude darovat online. A

nakonec posledni faze se nazyva standardni praxe, béhem niz spole¢nost bude celkove

vvvvvvvvvvvv

v

neziskové organizace dneska jsou ty, které jejich darci znaji velmi dobre“. (vlastni pieklad autora)
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elektronizovana. (Hart, Greenfield, Haji, 2007: xi-xii) Graf ¢. 1. ilustruje
mnohonasobny nartist online darcovstvi v USA, které roste kazdym rokem z 250

miliénu dolart od roku 2000 na 4,5 biliénu v roce 2005.

Graf 1. Rist poc¢tu online dari v letech 1999 - 2005
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Zdroj: (Network for Good, 2006: 2)

VétSina autorti se shoduje, Ze vyznamnd zména v online fundraisingu nastala po
darcovskych vilnach ptfi humanitarnich katastrofach. Némeckd média a odbornici
hovoii o zemétfeseni a tsunami v Indickém oceanu v roce 2004. Pravé v Némecku
zpusobila tato katastrofa prilom ve fundraisingu prostfednictvim novych médii jako
je internet, e-mail, telefon a SMS. Darcovsky portal HelpDirect.de spustil v den
katastrofy v 19.14 prvni vyzvu a uz ve 20.30 pfisel prvni online dar. Béhem prvnich
sedmi dn byl prostfednictvim tohoto portdlu vybran vice nez jeden milion eur.
Naptiklad v dob¢ této katastrofy podil online dara ¢inil 11 az 12 procent z celkovych
dart UNICEFu, aviak b&ny podil v piedeslém roce tvofil pouhd 3,4%. Cerveny
ktiz v dob¢ katastrofy ziskal prostfednictvim online darG 9 procent dart, které
se v normalnim obdobi pohybovaly mezi 1 az 3 procenty. (Goldberg, Reichel, 2005)

V soucasné dob¢ dle aktualnich americkych statistik a studii online fundraising stale
nabira na sile, eNonprofit Benchmark study zroku 2012° zaznamenala 19% nartst

online piijmi neziskovych organizaci a 20% narist online dard oproti roku 2010.

> Data byla ziskavana za cely rok 2011 a bylo analyzovano vice nez 3,6 miliénii online dart.
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(M+R Strategic Services NTEN, 2012: 1) Obdobnou statistiku za uplynuly rok 2011,
av§ak mnohem vétsiho rozsahu, realizovala platforma Network for Good® (2012). Dle
této studie byl zjistén 17% narlst online darcovstvi oproti predeslému roku. Graf ¢.
2 zobrazuje rist online dartt od roku 2001 do roku 2011, ktery kazdym rokem roste
0 cca 100 miliond dolarth a v roce 2011 se vySplhal na 625 milioni dolart.
Také v Némecku je dolozen do budoucna planovany narast online fundraisingu, 59%
némeckych neziskovych organizaci planuje v pfistich dvou letech rozvijet online
fundraising hned na druhém misté za firemnim fundraisingen (62%) (viz Graf 3).

Aktualné se mu v Némecku vénuje 20% organizaci, coZ znaci témeéf trojnasobny narlst

béhem dvou let’. (Altruja, 2012: 7)

Graf 2. Rist online dari na portale Network for Good
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Zdroj: (Network for Good, 2012: 5)

Gral 3. Comu se planuji ndmeché NNO v pitstich dvou letech
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Zdroj: (Altruja, 2012:7)

6 Studie zahrnuje data od vice nez 40 tisic NNO zaregistrovanych na platformé& Network for Good a vice
nez 138 miliont dolart online dard.

7 Studie Altruja byla realizovana v roce 2012 mezi 541 némeckymi NNO z ruznych oblasti a rizné
velikosti.
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Tyto vySe zminéné studie dokladaji, jak pfedni odbornici pied n€kolika lety
spravné¢ odhadli budouci vyvoj online fundraisingu. E-filantropickd revoluce se
postupem casu stane soucasti kazdodenni praxe neziskovych organizaci a proméni
charitativni darcovstvi intenzivnim zptisobem, jako moderni technologie méni komercni
svét. ,,Neziskové organizace, které e-filantropii zavrhly nebo se od ni odvraci, se s ni
diive ¢i pozdé¢ji budou muset smifit, pokud nechtéji riskovat, Ze ztrati kontakt se svymi
darci.* (Hart, Greenfield, Haji, 2007: xvi)

Obdobna zména a posilovani virtualniho prostoru probiha také v Ceské republice.
V soucasné dob¢ ziskdvaji v online darcovstvi velké a etablované organizace
naskok, avSak mzeme predpokladat, Ze v nésledujicich letech jim vyroste konkurence
od stfedn¢ velkych a malych neziskovych organizaci, které si online néstroje a techniky

postupem casu také osvoji.

1.2.2. Novy druh darcit

,Digital fundraising moves at such a fast pace, but it’s not only the methodology and techniques
that are changing. Donor behaviour is changing too.%

(Mal Warwick)

Internet nezmeénil jenom zpisob, jakym jsou poukazovany dary organizacim. S jeho
pouzivanim se méni i chovani darci. Pravé internetova revoluce a nasledny rozvoj webu
2.0 zapfiCinily vznik zcela nové skupiny online darct, ktera se rodi z nové generace, jez
s internetem a socialnimi sitémi vyrlsta. Tato generace byva téZ nazvana e-generaci. A
bez této generace darcti by online fundraising nenabyval takovych rozméra.

Tuto zasadni proménu webu a jeho uzivateli spravné vycitili také v redakci

prestizniho asopisu TIME. Casopis kazdoroéné vyhla$uje osobnost roku a na titulni

8 ,0nline fundraising se pohybuje velmi rychlym tempem, ale nejsou to jen metody a techniky, které se
meéni. Chovani darcii se méni také.* (vlastni pieklad autora)
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strané ¢asopisu neumistili v roce 2006 zadnou fotografii, ale zrcadlo a jakoZto osobnost
roku 2006 tak oznacili vSechny internetové uzivatele: ,,Vy. Ano, vy. Vy Fidite informacni
svet. Vitejte ve vasem svete.” Timto chtéli redaktofi ¢asopisu vzdat hold pravé této nové

generaci uzivatell internetu, kterd sama upravuje a utvaii jeho obsah. (viz Obr. 2)

i, — e =T
- =

Zdroj: www.time.com

Spolu s touto generaci vznikd novy druh dérct, jejichz nedilnou soucéast Zivota
tvori internet, a ktefi travi Cas ve vlastnich online komunitach. Preference téchto darct
se v mnohém 1isi od klasickych darci a na tyto preference, které novy druh darci
charakterizuji, by se mél online fundraising zaméfit a vyuzit je (Tvrdonova,
Javorsky, 2010):

1. Vité interaktivitu.

. Ocenuje moznost zlstat v anonymité.

. Oceniuje jednoduchost, rychlost a pohodli.
. Ocekava personalizovany pfistup.

. Ocekava pravdivy a autenticky obsah.

. Ma motivace k darovani.

. Je ochotngjsi darovat jednorazove.

. Upfednostituje e-mail pied tzv. snail-mail®.

O© 00 3 O N b~ W DN

. Daruje vys$si sumy, nez jsou prumérné dary do kasicky, ¢i ptes direct mailing.

9 Takto je nazyvan dopis posilan tradi¢nim zpisobem, tedy postou, jehoZ doruéeni je ve srovnani s e-
mailem velmi pomalé. Tento pojem vznikl az spolu se vznikem e-mailu.
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10. Predpoklada, ze dostane okamZitou odpovéd'.

1.2.3. Fundraising 2.0

Fundraising 1.0., ktery je nyni povaZzovan za star§i formu online fundraisingu,
symbolizuje jakoZzto hlavni nastroj tlacitko ,,daruj. Predpokladalo se, Ze pokud
organizace umisti tlacitko na svlij web, darci pfijdou sami, ale oni samoziejmé
nepfiSli. Fundraising 1.0 se vyvijel spolu s internetem a webem. Prvni forma webu
byla limitovana na jednosmérnou komunikaci. Webové stranky byly spiSe statické,
prezentovaly jen obsah a informace jeho navstévnikiim. Druhd forma webu naopak
pridava prvek dvousmérné komunikace. Tzn., Ze pfiznivci, nejen ze ziskaji informace
online, ale také mohou s organizaci interagovat prostiednictvim raznych online
nastroji. Kdezto tfeti forma webu zahrnuje vice smérnou komunikaci, a to nejen
mezi NNO a jejimi podporovateli, ale také mezi lidmi navzijem, ktefi tak spolu
mohou komunikovat diky vzniku online komunit a socialnich siti. (Hart, Greenfield,
Haji, 2007: 8) V soucasné dobé pomalu pfichdzi nova vlna fundraisingu, kterd je
ovlivnéna zrodem socialnich médii. Dle autorti nastavd obdobi online fundraisingu 2.0.,
které je zalozeno na budovani smysluplnych vztahii. Fundraising a friendraising!® tak
jdou ruku v ruce. (Huges, Lincol, Saxton, 2008: 50)

Fundraising 2.0. pfesn¢ odpovidd charakteristikdm nové e-generace a reaguje
na jejich potteby s heslem: ,,Engage first, then fundraise*. Nejprve je dilezité upoutat
pozornost a zajem navstévnikl, nabidnout jim néco, co chtéji, uspokojit jejich potieby,
prezentovat piinosy jejich pomoci, komunikovat s nimi a az potom je pozadat o dar.
Napiiklad Cerveny kiiz UK na webu prezentuje navitdvnikim, co pro organizaci
znamend doba, kterou na jejich webu navstévnici stravili: “Since you've been on this
site, the Red Cross Movement has helped (448) people.” Tohoto pravidla se drzela téz
organizace Greenpeace, kterd vyhlasila ohromnou online soutéZ o jméno velryby, které
se zucastnilo ptes 150 tisic lidi. (Huges, Lincoln, Saxton, 2008: 37) Tento poznatek
potvrzuje také némecky odbornik na online fundraising Thilo Riechenbach (2008: 60),

10 Friendraising byva uvadén jako parafrize ¢i synonymum slova ,,fundraising” a poukazuje na to, Ze
sprateleni se organizace a jejich pfiznivcl je predpokladem ziskani finanéni podpory pro dobro¢inné ¢i
vetejné prospésné ucely. Jakozto zdroj podpory neziskovych organizaci je tak primarné vniman ¢lovék
samotny, nikoli zdroje, které mize poskytnout.
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ktery piSe, ze souCasnym trendem v online fundraisingu je vytvofit nejprve vztah a
potom zadat o dar. Napft. blogy, fora, interaktivni hry mohou postupné krok za krokem
pomoci vybudovat ten pravy vztah.

Autofi Huges, Lincol a Saxton (2008: 50) popsali charakteristiky tohoto nového
ptistupu, které se maji uplatiiovat v interakci s e-generaci:

- Dejte darci roli — Nechte darce ujmout se vaSeho ptipadu, podpoite jeho zajem
poskytnutim rad, zdrojti a zdbavnych nastroji a chovejte se k nim jako k partnerim.

- Dostihnéte darce na jejich oblibenych mistech — Je nutné znat demografii
potencidlnich darci. Necekejte, az oni pfijdou k vam, naldkejte je, a kdyz pftijdou,
pamatujte si, Ze vase spolecna cesta teprve zacala.

- Inspirujte darce — Bud'te osobni, podnécujte jejich empatie a inspirujete je
prilakat dalsi darce.

- Prezentujte vasi image prostfednictvim vypravénim skvélych a akénich ptib&ha.
- Nakladejte s vasi strankou, jako by patfila vaSim nav§tévnikim ne vam —
Premyslejte o vasich darcich, co chtéji videt, Cist a zejména dé€lat. Interakce predstavuje
kli¢ k navazani vztahu.

Jak jiz bylo popsano vySe, nutnost navdzani vztahu s potencidlnim darcem je
totozna jak pro offline tak i1 pro online formy fundraisingu. To, co internet nabizi, jsou

vvvvvv

zabavné formy a zarovei levny zpisob, jak navazovat vztah s pocetnou skupinou lidi.

1.2.4. Online platby

Online platebni metody nabyvaji stale vétstho vyznamu pfi Ghradach zbozi ¢i sluzeb
na internetu a jsou vyuzivany zejména pro jejich jednoduchost a rychlost. Rovnéz
v online fundraisingu pfindsi darcim moznost darovat prostiednictvim internetu v
podstaté¢ okamzité¢ a predstavuji tak jednu zjeho zdkladnich technickych podminek.
Janicki, Finn a Maher (2007: 4) uvadi hlavni divody, pro¢ NNO stéle Castéji
akceptuji online platby: (a) online dary jsou jednou z dalSich moZnosti, jak darovat
a podporovat NNO; (b) s neustale rostoucim poctem uzivateld internetu by na NNO
mohlo byt nahliZeno v negativnim svétle, pokud by tuto sluzbu neposkytovaly;

(c) proces online darovani neni tak finan¢né nakladny jako klasické dary.
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Zde jsou uvedeny jednotlivé moznosti plateb, jejich vyhody a nevyhody pro

neziskové organizace (Tichy, 2005).

Zpusob platby Vyhody Nevyhody Pouziti

[VSeobecné pouziti

Urc¢ita mira rizika . iy
Prodej zbozi

Realtime zpracovani .,
p [Nesnadné ziskani smlouvy

Platebni karty

[V EU a USA nejbéznéjsi Naklady v Fadu tisici!! Pff).dej onlicne sluzeb
Piijem darQ
Minimalni naklady [Neprilis rozsifené Prodei online sluzeb
. . .. . uz
Online banking!? |Lze obdrZet zpravu o pfijeti]U nékterych je nutné mit ucet J .,
., Prodej zbozi
transakce ve stejné bance!?

. Minimalni naklad . .
GSM banking!4 fma ’m faxcacy na [Nepfili§ pouzivano Piijem dart
zavedeni

Prodej online sluzeb
Pi{jem dart

Minimalni néklady na

Mikroplatby!s
tRroplatby zavedeni

V Cechéch pozastaveny

Premium Rate [Velké naklady na zavedeni,

SMS!6 Jednoduché pouziti malé provize Prodej online sluzeb

T Tyto informace jsou jiZ starsiho data (z roku 2005), proto nejsou v souc¢asné dobé zcela aktualni. Napf.
prostiednictvim portalu www.darujme.cz maji NNO moznost ziskévat dary prostiednictvim platby kartou
a nést pouze naklady na kazdou platbu, které ¢ini 0,4 procenta z poukazané Castky. AvSak bézné tyto
poplatky dosahuji vyse nékolika procent.

12 Internetové bankovnictvi je zaloZeno na obsluze bankovniho uétu prostfednictvim internetu.
(www.mesec.cz/bankovni-ucty/prime-bankovnictvi/internetove-bankovnictvi/)

13V sou¢asné dobé toto jiz neplati. Podle mého nazoru se jedna o jednu z nejrozsitenéj$ich forem plateb.

14 GSM banking je bankovni sluzba, kterd umoziiuje ovladat bézny cet prostiednictvim mobilnich
technologii sit¢ GSM. Mezi nejvyuzivanéjsi sluzby patii sluzba SIM Toolkit, kterd formou instalované
aplikace na SIM karté umoznuje zabezpecenou komunikaci s bankou s pomoci Sifrovanych textovych

zprav. (www.mesec.cz/slovnicek/gsm-banking/)

15 Mikroplatby predstavuji technologii, kterd umoziiuje platby od ¢astek v fadech haléft za nejriznéjsi
ukony, jako je napiiklad cteni elektronickych médii, poslouchani hudby na internetu, nakup zbozi
¢i zaplaceni sluzeb. Virtualni penize zakaznici ziskavaji nejriznéjSimi zpasoby, napiiklad za ucast
v anketach, ¢etbou nebo navstévou zapojenych serverd. (www.mesec.cz/clanky/budoucnost-mikroplateb-
na-internetu/)

16 Premium Rate SMS jsou SMS zpravy, které jsou Gétované tzv. prémiovou cenou. Cena je odlisna
od ceny SMS, kterd je bézné uctovana zéakaznikovi mobilnim operatorem. cs.wikipedia.org/wiki/
Premium_SMS
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(Omezeno na T-Mobile (nutné [Prodej online sluzeb

M-Platba!’ Jednoduché Ziti .
aba ecnoduche pouzit mit smluvni vztah) Piijem darQ

Pomérné striktni pravidla pro
DMS!8 Pro uzivatele nejjednodussi [piijeti do systému (povoleni k |Pi{jem dart
poradani sbirky)

Piijem dard, prodej

Klasické Zazité metod [Neprobihaji v realném cCase
Y proviia) Zbo7i na dobirku

Vyse zminéné formy plateb v tabulce dopliiuji je$t€ o novou sluzbu,
tzv. virtudlni elektronickd penéZenka. V zahrani¢i uZzivatelé nejCastéji vyuzivaji
PayPal, v CR funguje sluzba PaySec, kterou si mohou neziskové organizace ziidit zcela
zdarma, pouze jim je z kazdé transakce strhavana 1 K¢. Jedna se o velmi bezpecny
zpisob platby, jejiz zfizeni je velmi jednoduché, penize jsou pievedeny okamzité a
uzivatelé mohou neustdle sledovat stav svého uctu. V neziskovém sektoru byva tato
forma vyuZzivana zejména pro ptijem dard.

V soucasné dobé Ceské neziskové organizace nejcastéji nabizeji tyto zékladni
formy plateb, platby kreditni kartou, platby prostiednictvim sluzby PaySec, DMS ¢i

klasicky pfevod na ucet.

S online platbami se vSak také poji mnoho rizik. Mezi zasadni pti¢iny rizik patfi:

. Nedostatecné zabezpeceni na strané uzivatele.

. Nedostatecné zabezpeceni transakce.

. NemozZnost ovéfit autenticitu.

. Nedostatecné zabezpeceni dat odeslanych na server.

Vétsinu z téchto rizik Ize vSak eliminovat dodrZzovanim doporucenych pravidel a
spravnym nastavenim systému. Zcela zasadni je ochrana proti virim a jinym Skodlivym

programiim. Prostfednictvim bezpecnostnich certifikati lze technicky zabezpecit

17 M-platba ptedstavuje pohodlny platebni nastroj pro platby za zboZi, sluzby nebo obsah na internetu
¢i WAPu. Jedna se o vysoce zabezpeceny zpusob platby diky provazani s mobilnim telefonnim ¢islem

a uCtem zdkaznika u jeho mobilnitho operatora. (www.t-mobile.cz/web/cz/residential/tarifysluzby/
mobilniplatby/ m-platba)

18 DMS - darcovska SMS je spoleénym projektem Fora darcii a Asociace provozovatelit mobilnich siti,

DMS je nabidnout viem NNO v CR moznost ziskavat piispévky od jednotlivci prostiednictvim SMS
zprav. (www.darcovskasms.cz/o-projektu-darcovska-sms/o-sluzbe-darcovska-sms.html)
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autenticitu navStivenych strdnek. Dals§i dualezity krok pfedstavuje zabezpeceni,
aby se odesland data nedala pfecist a zneuzit. K tomuto ucelu slouzi technologie
zabezpecenych prenosti. Rovnéz stranky s formuldfem pro zadavani citlivych udajt

musi byt fadné chranény protokolem http://'°. (Tichy, Slaukova, 2005)

19 Veskera bezpe¢nostni pravidla tykajici se online plateb jsou popséana v ¢lanku zde: http://nno.ecn.cz/

index.stm?apc=nN1x1--&x=219524
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2. Piehled nastroji online fundraisingu

There are very many online fundraising techniques now. It is not one element, but
combining them, that matters. >

(Howard Lake, Director of UK Fundraising)

Online fundraising se sklada z velmi Siroké Skaly nastroji a pouze pokud jsou vSechny
nastroje sladéné v radmci jednoho konceptu, muze byt uspésny. V nasledujici ¢asti budou
predstaveny klasické nastroje online fundraisingu, jimiZ jsou webova stranka, e-mail,

online reklama a darcovské portély, ale i novy fenomén socidlnich siti.

2.1. Webova stranka

7w

Webova stranka byva Casto nazyvana dusi ¢i srdcem online fundraisingu a proto je
potieba ji vénovat dostatek pozornosti. Jedna se o strategicky néstroj, ktery v ramci
fundraisingu slouzi vice Ucelim. Webova stranka byva nejcastéji vyuzivdna jako
informacni zdroj pro potenciondlni darce. V pocatecni fazi k uspokojeni informacnich
pozadavkli ¢i ve fazi rozhodovani darovaciho procesu k poskytnuti uZzite¢nych
informaci, nakonec muze slouzit také jako kandl pro transakce. Obsah webu musi
navstévnika nejprve zaujmout, poté aktivizovat a zapojit a nakonec dovést k darovani.
Na zéklad€¢ prizkumu realizovaného mezi neziskovymi organizacemi v UK, jehoZ
cilem bylo zjistit, jak dulezitd je webova stranka pro jednotlivé oblasti NNO, bylo
identifikovano, ze 86% uZivateli webu povazuje webovou stranku za ptinosnou
pro informovani ¢i vzdélavani, 84% pro komunikaci a 81% pro budovéani image a
marketing, uz jen 52% pro fundraising a 50% realizaci kampani. (Huges, Lincol,
Saxton, 2008: 25)

Nielsen (2009) se ve svém prizkumu naopak zaméfil na to, jaké informace
jsou pro navstévniky webové stranky dualezité a jak tyto predpoklady vybrané webové
stranky spliiuji. Z prizkumu jasn€ vyplynulo, ze zésadni otdzky, které si navstévnici

kladou, jsou ,,Ceho chcete dosdhnout a jak naSe penize vyuZijete?* Niselsen tak

20V soucasné dobé existuje velmi velky pocet online technik. NezdleZ( na jedné z nich, ale na jejich
kombinaci.“ (vlastni pteklad autora)
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na zékladé prizkumu doSel k zavéru, ze by organizace na svém webu mély jasné
prezentovat poslani, cile, Cinnosti organizace a zpusob vyuzivani darti a piijmi.
Bohuzel jen 43% zkoumanych webovych stranek mélo na strance zvetejnény prvni
pfedpoklad (posléani, cile, ¢innosti) a pouze smé$na 4% zvetejiiovala na webu, jak s
dary zachdzi. Prestoze nékde tyto informace na webu mohou byt, darci maji vétSinou
problém je najit. Dle Nielsena musi organizace davat pozor na obsahovou stranka webu,
jako napf. nejasné ¢i chybéjici informace a zmatené pojmy, coz vadi 53% navstévnikim
webu. 47% potencidlnich darcii odradily uZzivatelské problémy webu, napf. chybéjici
informacni struktura, pfeplnéné stranky a nakonec 17% navstévnikli nemohlo najit
zpisob, kde a jak darovat.

Autofi se shoduji, ze webova stranka musi zaujmout okamzité, dle Teda Harta
mate jen 10 sekund na zaujeti. Dle Riechenbacha navstévnici webové stranky na
99,9% surfuji ve stejnou chvili 1 na jinych webech (2008: 32), takze organizace ma jen
omezeny ¢as a Sanci, jak navStévnika na webu udrzet, aktivné ho zapojit ¢i dokonce
primét k daru. Navstévnici se rozhoduji béhem prvnich sekund, zda se obsahu budou
vénovat dikladnéji nebo ne, a sta¢i dokonce jen dvacetina sekundy, aby si navstévnik
udélal prvni obrazek o webu. Stranka by méla byt ¢lenénd jasn€ a tematicky, aby se
uzivatel mohl snadno orientovat. Design webové stranky miZze mit velmi silny vliv na
navstévnikiiv prvni dojem o organizaci. Organizace mize mit nejhodnotnéjsi poslani
na svété, ale pokud nebude dostatecné jasné a atraktivné prezentovano, nebude mu
nikdo vénovat pozornost. ,,Tak jako je kniha hodnocena podle obalu, je organizace
hodnocena podle jejiho webu, takze musite udé€lat dobry prvni dojem.* (Warwick, Hart,

Allen, 2001: 4)

2.1.1. Design webové stranky
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,»A charities website has to provide the oportunity for relationship-building. It must
provide communication. It must be entertainingly interactive, and it must provide an
opportunity to give.“?!

(Paul Clolery)

Design webové stranky by se mél fidit nasledujici marketingovou strategii, jejimz cilem
je zajistit, aby navstévnik stranku navstévoval opctovné, k cemuz je nutné dodrzovat
tyto Ctyfi kroky. Prvnim krokem je probuzeni z4jmu, nasledné je potfeba navstévnika
aktivizovat, tfeti krok by ho mél aktivné zapojit a ctvrty jiz GspéSné dovést k darovani
(viz Obr. 2). Dle této strategie budou v nésledujicim textu strukturovany jednotlivé
charakteristiky webové stranky na tfi oblasti: (A) Vzbuzeni zajmu, (B) Aktivizace a

aktivni zapojeni??, (C) Darovani.

Obrarek 2, Cesta k online damn

dawnd st ndvitdwnika k
dancaani

aktivri zapa|R ndvitévniica

aktivizovat ndvitdvnika

[ vibudit 2afem navitévnika ] . ,

Zdroj: (Riechenbach, 2008: 36)

(A) Vzbuzeni zajmu
Aby stranka mohla viibec navstévnika zaujmout, musi nejprve spliovat zakladni

funkénosti.

1. Domovské stranka

2l Webova stranka neziskové organizace musi poskytovat prileZitosti pro budovadni vztahii. Musi zajistit
komunikaci. Musi byt zabavné interaktivni a nabizet moznost daru.* (vlastni preklad autora)

22 Kroky 2 a 3 se z Gasti piekryvaji, proto jsou v nasledujicim textu slou¢eny pod jeden bod.
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Jak jiz bylo mnohokrat zopakovano vySe, prvnich 10 sekund je rozhodujicich. Ted
Hart doporucuje, aby kazd4 webova stranka prosla 10 sekundovym testem: navstévnici,
ktefi organizaci viibec neznaji, by méli byt po prvnich 10 sekundach schopni shrnout,
¢im se organizace zabyva. (2010: 293) To znamend, ze vSechny zakladni informace
by mély byt vidét okamzité, bez skrolovani. Homepage slouzi k prezentovani
stranku vyuZit k upozornéni na jeden az dva nejvyznamnéjsi fundraisingové projekty a
nabidnout navstévnikovi moznost zapojit se. AvSak Klemm upozoriuje: ,,Zapomeiite
na zdlouhava intra a animace, protoze na internetu lidé chtéji mit informaci okamzité.*

(Klemm, 2006: 36)

2. Funk¢nost a navigace

Aby webova stranka byla co moznd nejvice uzivatelsky piivétiva, nesmi se
zapominat na nasledujici poucku: navstévnici obsah webu nectou, jen ho proleti o¢ima,
nezabyvaji se tim, jak néco funguje, a ofekavaji ur¢ité funkce na urcitych mistech.
(Hart, et al, 2010: 293) V horni 1isté by méla byt jasna struktura ¢lenéni webu tak, aby
navigaci pochopil kazdy nadvstévnik. Mnoho neziskovych organizaci ma hodnotny
obsah, ale mnohdy byva slozité ho najit. Navigace musi byt jednoducha, aby vSechny
cilové skupiny (darci, dobrovolnici, zaméstnanci) snadno nalezly odpovédi na své
otazky. Je doporuovano pouzivat vSeobecné srozumitelné pojmy a nazvy, aby kazdy
veédél, co se za nimi skryva. Je tieba vyvarovat se nesrozumitelnych zkratek. Odkazy
a tlacitka by m¢la byt viditelna a snadno rozeznatelna. Stranka by v podstat¢ méla byt
intuitivni, aby navstévnici bez premysleni nalezli, co potfebuji. (Riechenbach, 2008: 34)

Naopak téchto funkci doporucuje Knoll se vyvarovat: reklama vyskakujici na
strance, piili§ dlouhé nacitani stranky, dilezitd je rychlost, proto neni dobré davat na
stranku velké mnozstvi velkych obrazkt, videi ¢i hudby. Nefungujici odkazy a chybéjici

kontakty jsou navstévniky hodnoceny téz negativné. (2007: 21-34)

3. Obsah a vzhled

Cetné studie dokladaji, Ze navitdvnici texty na webu nedtou, ale jen ,,skenuji®,
proto by mél byt jazyk jednoduchy, jasny a vystizny, aby ¢tendf snadno pochopil jeho
obsah. Dillezitou roli hraji zejména obrazky osob, které maji na ¢tenafe emociondlni

vliv a mohou ho pfimét ke Cteni textu. (Riechenbach, 2008: 34) Stru¢ny popis ¢innosti
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organizace byva umistén jiz na homepage. Cinnosti, poslani a cile by mély byt obsahleji
rozvedené v kategorii o organizaci, ale na druhou stranu by stranky nemély byt
preplnéné textem. Organizace nesmi zapominat na transparentnost, kazda organizace by
méla informovat o tom, kdo je v jejim vedeni, a jaké je jeji finanéni hospodafeni. Cim

vice internich informaci organizace zvetejni, tim vétsi diveéru si ziska.

4. Dostupnost

URL adresa by méla byt snadno zapamatovatelnd a stranka snadno dohadatelna
ve vyhledéavacich, ¢ehoz mize byt dosazeno prostfednictvim interaktivnich tiskovych
zprav, videi, odkazii na web, zaplacenim reklamniho mista ve vyhledavacich,
optimalizaci klicovych slov. Toto se tykalo dostupnosti webové stranky organizace,
ale nemélo by se téz zapominat na dostupnost organizace samotné, na webu maji
organizace zvefejnovat také kontaktni informace na konkrétni osoby (adresa, telefonni

¢islo, e-mail) a pokud mozno 1 jejich fotografie.

(B) Aktivizace a aktivni zapojeni
“Interaction is the key to any charity’s website. Fail to get a visitor to do something,

and you may just have lost them forever. “%3

(Sue Fidler)

Pii vytvafeni webové stranky je potieba myslet také na to, jak navstévniky
zabavit a jak je do webu aktivn€ zapojit, aby si webovou stranku zapamatovali,
mluvili o ni a vratili se radi zpét. ,,Navstévnici webu by se neméli jen divat, ale také
aktivné jednat.” (Hart, et al, 2010: 293) Tuto funkci mohou ucelné splnit dotazniky,
hlasovani, kvizy, ankety a hry, které mohou navstévnika zaroven i vzdélavat.
Zajimavou ukéazku takové interaktivni hry na webu piedstavuje napf. zasévani poli
proti hladomoru. (viz Obr. 3) DalSimi ndstroji jsou napt. kalendai udalosti, online
petice, e-cards, tell-a-friend, které nabizi moznost pod¢€lit se o zajimavou informaci na

strance s prateli a zndmymi. (Allen et al., 2004: 37)

23 | Interakce je klicovad pro jakoukoliv webovou stranku neziskové organizace. Pokud se vam nepodari
navstévnika zabavit, mizete jej ztratit navzdy.* (vlastni pieklad autora)
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Obr. 3. Priklad interaktivniho nastroje na webu?*
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Zdroj: www.welthungerhilfe.de [cit. 15. srpna 2011]

Kintera (2005a: 16-17) doporu€uje zamétit se na budovani komunity na webu.
Navstévnikim by meéla byt poskytnuta moznost zaregistrovat se a prtihlasit, aby
mohli sledovat darcovskou a dobrovolnickou historii, kromé toho je mozné jim
také nabidnout obsah dle jejich vlastnich preferenci. Téz Allen a jeho spoluautofi
(2004: 37-38) navrhuji rizné funkénosti webu, které pfispéji k budovani komunity
a zajisti komunikaci, a to jak mezi NNO a uzivatelem, tak mezi uzivateli navzajem.
Tento tcel mohou splnit napt. blogy, fora, vyvésky s uZitecnymi informacemi ke
konkrétnim tématlim, chatové mistnosti. Tyto funkce vSak mohou fungovat jen,
kdyz maji organizace navstévnost webu opravdu vysokou. Organizace nesmi také
zapominat na  to, ze se navstévnik musi jednoduse, tzn. béhem pouhého jednoho
kliknuti, dostat k dal§im aktivitdm, jako je dobrovolnictvi, ucast na akci

pro vetejnost, darovani apod.

(C) Darovani

Zakladem tohoto kroku je nabidnout snadnou a bezpecnou moznost darovat
online. Prestoze 50% internetovych uzivatelii plati kartou, stdle mohou mit obavy

z  bezpecnosti pii placeni, coz muze byt eliminovano ujisténim, Zze platby jsou

24 Darovani probiha nasledovné: Darce si kliknutim mysi vybere poli¢ko/a, které chce osadit sazenicemi
v hodnoté 15 EUR a pomoci tak v boji proti hladu. Daéle jiz jen klikne na ,,darovat®, vyplni formulaf a
poté obdrzi doklad o daru.
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zabezpecené a prezentovanim ochrannych symboli. Dérci by méli mit moZznost
vybrat si z vice zpusobu plateb, jako je trvaly piikaz, kreditni karta, internetovy
platebni systém nebo platba zuctu. Allen upozorfiuje na neopomenuti moznosti
darovat také klasickym zplsobem, protoze néktefi lidé stale jeSté nejsou ochotni
darovat online. (2004: 48) Pokud stranky nejsou funkéni 24 hodin denné, 7
dni v tydnu, nevzbudi to u potencialniho darce divéru a odradi ho to od darovani. ,,Neni
nic hor$iho nez chybna hlaseni u online transakci. (Klemm, 2006: 37) Thned po
darovani darci ocekavaji, Ze jim bude osobné pod€kovano a ze dostanou potvrzeni o
tom, Ze dar byl piijat.

Neopomenutelnym nastrojem webu je tlagitko ,Daruj!“. ,,Cim bude tlagitko
vetsi, tim 1épe.” Podle Tooleye (2008:2) vétsi tlacitko prilakd vice darct a vyrazné
barevné tlaCitko zvysi dary. AvSak pouhé tlaCitko nestaci, coz doklada ptib¢h
rozbitého tlacitka ,.daruj“, kdy si fundraiser z nejmenované organizace stéZoval, Ze
jejich tlacitko na webu nefunguje, protoZe na n¢j nikdo neklik4. Problém je v tom,
ze toto tlacitko samo o sobé¢, at’ je sebevétsi a sebebarevnéjsi, nefunguje. Nejprve je
nutné darce viibec presvédcCit, aby daroval, a k tomu je potieba zodpovédet tyto Ctyti
zakladni otazky: ,,Pro¢ j4? Pro¢ ted? Na co? Komu?* (Andersen, 2010: 7) Doporucuje
se téZ odstranit vSechny nadbyte¢né informace a kolonky, aby pifi darovani darce
neodradily vyplilovanim slozitého formulare, vSe zjednodusit (rad€ji nez ,,potvrd’te*
uved’te ,,daruj ted*) a hlavné¢ nezapomenout poprosit o dar. (Tooley, 2008: 2) Dle
Riechenbacha (2008: 34) by logo a tlacitko ,,daruj” mélo byt umisténo v levé horni
¢asti stranky, protoZe na tuto oblast webu nejCastéji dopadd pozornost navstévniki.
(viz Obr. 4) Rozhodné musi byt zadost o podporu dostateéné viditelna a dokonce dle

zahrani¢ni zkuSenosti prvni zpravou, kterou potenciadlni darce na strance uvidi.

Obr. 4. Koncentrace navstévnika na oblasti webové stranky
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Zdroj: (Riechenbach, 2008: 34)
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Tlacitko ,,daruj* vSak neni jedinym G¢innym néstrojem. Zajimavy piiklad, ktery
na svém webu realizovala americka neziskova organizace a jenz se od mnohych lisi
tim, Ze nefika: ,,potfebujeme penize* ale velmi strucné a vystizné vysvétluje, jak u
nich proces darovani funguje a jakou roli v ném hraje darce, vypada nasledovné: 1. Vy

darujete... 2. My dodame... 3. Déti se nauci... (viz Obr. 5).

Obr. 5. Priklad Zadosti o dar na webové strance
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(Zdroj: www.choosedonors.org)

Zakladem je, zadost o podporu byla dostatecné viditelnd. Dokonce dle
zahrani¢ni zkuSenosti dokonce by zddost o dar méla byt prvni zpravou, kterou
potencialni darce na strance uvidi. Jan Kroupa (2012: 244) pii porovnavani webovych
stranek znamych neziskovych organizaci z Ceské republiky a Anglie?S narazil na
zajimavy rozdil. Anglické organizace jiz na domovské strance jakozto primarni
zpravu prezentuji moznost podpory organizace. Navic se jedna o rtizné druhy podpory
prostiednictvim rtiznych forem plateb. Na rozdil od nich zkoumané ceské organizace
sice také nabizi moznost darovat, ale nejedna se o primarni zprdvu na webu, v nékterych
pfipadech dokonce pomérné slozité¢ nalezitelnou. Autor toto hodnoti jako nedostatek
sebedivéry Ceskych organizaci, které se domnivaji, ze nejprve musi darce presvédcCit o

své ¢innosti a az poté je pozadat o dar.

25 Porovnavany byly webové stranky téchto organizaci Adra, Clovék v tisni, Charita Ceské republiky,
Lékati bez hranic, Oxfam, Merlin, Action Aid a World Vision.
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2.2. E-mail a newsletter

,»E-mail is more imporant than my Web site!*?®

(Michael Gilbert)

E-mail je ve srovnani s webem aktivnim nastrojem, nabizi moznost pfiznivce
kontaktovat pfimo a osobné, a ztoho divodu ho nékteti odbornici hodnoti jako
dalezitéjsi internetovy ndstroj nez webovou stranku, protoze k vybudovani
dlouhodobého vztahu je interaktivni komunikace prostfednictvim e-mailu vhodné;jsi.
Kromé toho lidé ¢tou e-maily castéji, nez navstévuji webové stranky. ,,Skutecnou
silu internetu ve fundraisingu ptedstavuje sila osobni komunikace a ta je moznd diky
e-mailu“ (Hart, Greenfield, Johnson, 2005: 331) Pravé e-mail muze velmi uc¢inné
poslouzit k ptilakani navstévnikd na web.

Moderni e-mailové programy umoziuji propojeni e-maili s databazi, coz
vytvafi moznost zasilat osobni zpravy pfizpisobené jednotlivym uZivatelim, a
zaroven jsou ndklady na tuto aktivitu pomémné& nizké. , E-mail marketing stoji haléte
ve srovnani s tisténym marketingem. Doruceni dopisu, které by trvalo dny,
muZe byt prostfednictvim e-mailu realizovano béhem nékolika minut. Staci jen najit ta
spravna inspirativni slova a vytvofit vyzvu k akci.* (Miller, 2009: 6) Doporucuji vSak
nezapominat na to, Ze na po¢atku komunikace by uzivatel mél dat organizaci vyslovny
souhlas k uzivani své adresy.

Nejcastéji byva e-mail vyuzivan k zasilani newsletteru a realizaci
kampani. Newsletter je vhodnym nastrojem pro pravidelné informovani podporovatela
a piijemci je ocefiovan zejména ztéchto nasledujicich divodi. Newslettery jsou
informativni, poskytuji uZzivatelim neustdle aktudlni informace, jsou pohodlné a
dorucené pfimo samotnému piijemci témei okamzité. (Nielsen, 2010b) E-mail neslouZzi
jen k zasilani newsletteru, 1 kdyz v nékterych ptipadech je mozné také prostiednictvim
newsletteru zadat o dary, avSak pro tyto ucely by mély byt vyuZzivany specialni e-maily
zacilené na vyzvu k daru, které by mély byt mnohem emotivnéjsi, ale na druhou stranu
obsahovat také racionalni zdivodnéni ve vztahu k pozadavku. Tzv. action alert je
specidlni vyzvou ¢i upozornénim na aktudlni projekt. Dale mohou organizace vyuzit

tento nastroj k zasilani e-cards nebo tell-a-friend e-maill, které zadaji o

26 | E-mail je mnohem diilezitéjsi nez ma webova stranka.“ (vlastni preklad autora)
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pfeposlani zprav ptatelim, rodiné ¢i znamym a jejichz cilem je zvySeni seznam
kontaktd. (Hart, Greenfiel, Johnson, 2005: 318) E-mail mtze byt také prosttedkem
k blogovani. Napt. UNICEF béhem tsunami zavedl kazdodenni e-mailovy blog
zaméstnancu piimo v terénu, aby mohli byt zajemci kazdy den
informovani o déni pfimo z mista katastrofy. (Franz, 2006: 18) Zamérem téchto vSech e-
mailovych aktivit je informovat o projektech, generovat dary, zvysit diivéru, ziskdvat
nové ¢i udrzet stavajici darce a podporovatele.

Avsak aby bylo mozné e-mail aktivné a efektivné vyuzivat, je potieba mit
dostate¢nou databazi e-mailovych adres. K rozsifeni databaze e-maill slouzi dle Millera
nasledujici nastroje. Na webu doporucuje poskytnout moznost ptihlaSeni a registrace,
nabizet zasilani pfirucek, navodl a radct na e-mail a dat navstévnikim moznost vybéru
témat, o kterych chtéji byt prostfednictvim e-mailu informovani. Dale doporucuje
vyuzit tell-a-friend e-maily, pozédat piijemce o aktualizaci e-mailovych adres,
zaroven vsak respektovat jejich pifani, pokud jiz nechtéji byt na seznamu piijemci
a vymazat je. Pfi osobnich setkanich radi sbirat vizitky a informovat ucastniky eventi

a jinych udélosti o moznosti dostavat pravidelny newsletter. (2009: 13-15)

2.2.1. Jak spravné napsat e-mail

,»Newslettery a e-maily musi byt vytvofené pecliveé, protoze mate pouhé dvé sekundy
na to, abyste piijemce e-mailu zaujali.“ (Klemm, 2006: 38) K rozhodnuti piijemce
oteviit e-mail vyznamné pfispivd pfedmét e-mailu a z prizkumu Jacoba Nielsena
(2010a) vyplynulo, ze primérny ¢as, ktery ¢tenar vénuje ¢teni e-mailu po jeho otevieni,
je pouhych 51 sekund. Ale ¢teni neni to spravné slovo, pouhych 19 procent piijemcti
newslettery opravdu Cte, vétSina piijemctl je pouze zbézné prohlédne, neboli skenuje.
35% piijemct e-maily jen pielétne, a pokud je na textu néco zaujme, vénuje jim vice
Casu. Pii skenovani ¢tendife mohou zaujmout obrazky, nadpisy nebo podtrzena slova.
Mapa newsletteru doklada, Ze si Ctenafi prectou pouze prvni dvé slova titulku, tudiz
jsou znazornény cervené, méné pozornost vénuji obsahiim oznacenym Zlutou barvou,

nejméné potom modrym oblastem. (viz Obr. 6)
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Obr. 6. Mapa oblasti, na které se zamétuji oci ¢tenai'ii newsletteru

Zdroj: Nielsen, 2010

Na zakladé nékterych doporuceni, navod a radcl jsem vytvofila
zésadni kritéria, kterd by méla byt soucasti kazdého e-mailu, ktery ma cCtenare
nejen zaujmout, ale také pfimét ke konkrétni aktivité. (Miller, 2009: 8-10, 26;
Riechenbach, 2008: 39, 45; Warwick, 2008).

E-mail by mél mit takovy pfedmét, aby ctendie presveédcCil jej vibec oteviit,
predmét tak musi byt zajimavy a relevantni. Spravny e-mail je osobni, je vhodné
piijemce oslovit jménem, rozhodné by nemély byt pouzivany obecné e-mailové
Sablony. E-mail, ktery Ctenédfe zaujme je kratky a mize byt prelétnuty béhem nékolika
sekund. To znamend, Ze by mél obsahovat velké nadpisy, mél by byt formatovan
tak, aby byl piehledny, barvy a pismo musi byt do o¢i bijici, ale sladéné. Pti psani je
potieba psat jen kratké véty, pouzivat emotikony, akronymy, zkratky a text ¢lenit na

odstavce. Co se tyka obsahu, Richenbach doporucuje se drzet tzv. KISS metody (Keep it
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simple and stupid). Dle této metody je vhodné se pfi psani e-mailu vyvarovat pouzivani
odbornych slov, neuzivat pfili§ moc ¢arek a aktivizovat Ctenafe prostiednictvim sloves
a obrazkl. E-mail mize byt vytvoren ve tfech formach. Jako prosty text bez barev,
fontti, velikosti, odstavci nebo fotografii ¢i v HTML podobé, ktery je podobné jako
webova stranka, barevny, fontovany, formatovany a s fotografiemi. Nejidealngjsi verzi
predstavuje HTML verze e-mailu s prostym textem, ktery nabizi oboji, kdyZ mé nékdo
moznost ¢ist HTML barevnou verzi, uvidi ji, kdo ne, uvidi alespon prosty text.

Dalsi dalezitou soucasti e-mailu je nastoleni urgence, jejimz cilem je vyburcovat
¢tenafe k okamzitému jednani. Vyzva by vSak méla byt jasna a tykat se konkrétniho
¢inu ¢i konkrétni ¢astky, pokud se jedna o zadost o dar. Zaroven je vhodné prezentovat
prinosy daného ¢inu, ne potieby organizace a snazit se jiz predem zodpovédét vSechny
otazky, které by Ctendfi pfi Cteni mohly vyvstat. Prazdny prostor v e-mailu je mozné
vyuzit ke struénému zopakovani hesel tykajicich se pfinost, deadlinii a vyzev k akci.
Kazdy newsletter ¢i e-mail by mél byt zakoncen vyzvou k akci. ,,KdyZz uz si ¢tenafi
jednou piecetli vaS newsletter, nabidnéte jim dal$i krok: darujte, dobrovolnicte,
zaregistrujte se, zjistéte vice, preposlete pfriteli, napiSte e-mail, zavolejte...“

(Miller, 2009: 18) Zde je priloZzen vzorovy newsletter. (viz Obr. 7)
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Obr. 7. Predloha idealniho newsletteru
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2.3. Online reklama

Ve svété internetu se pohybuje velky pocet uzivateli a z toho divodu by neziskové
organizace nemeély zapominat na propagaci prostfednictvim reklamnich internetovych
nastroju, které jsou v nékterych piipadech mnohem efektivnéjsi a levnéjsi nez offline
reklamni nastroje. Napf. bannery na webu, které ptedstavuji digitdlni ekvivalenci
tiSténych inzeratli, jsou oproti tiSténym reklamém interaktivni, umoznuji uzivatelim
thned reagovat, kliknout a dostat se na pozadovanou stranku. Navic je uspéSnost této
formy reklamy oproti tiSténé reklamé jasn€ méfitelna.

Bannery jsou v podstat¢ malé reklamni obrazky, texty ¢i animace, které
jsou v podob¢ hyperlinku vlastni webové stranky organizace ¢i konkrétni kampané
umistény na jinych webech. Bannery mohou nabyvat riznych podob a forem, avSak
jasnou a pozitivn¢ formulovanou vypovéd’. (Patolla, 2005: 62) Nejcastéjsi je klasicky
banner, $irS§i a nizky obrazek, umistén vétSinou pod obsahem stranky. Standardni
velikost banneru je 468 x 60 pixel. Stdle Castéji se prosazuji také tzv. rich-media
bannery, kdy misto statického nebo jednoduse animovaného banneru jsou uzivany malé
flashové filmy, mnohdy doplnéné o zvuk. Kromé klasickych bannert existuji také tzv.
pupp-bannery, které se oteviraji ve vlastnim okné, jejich negativem vsak je, zZe pro jejich
zruseni je uzivatelé musi odkliknout a vétSinu z nich to otravuje. (Klemm, 2006: 39)

Cilem bannert je uZivatele co nejvice prekvapit, zaujmout ho sdélenim a donutit
ho prokliknout se na web inzerenta. Ugelem viak neni jen zajisténi co nejvétsiho poétu
klinuti, ale také zviditelnéni organizace, zlepSeni jeji image a zajiSténi co nejvetsi
navstévnosti webu. (Fundraising Akademie, 2008: 484) AvsSak bannerova reklama
vétSinou nebyva na rozdil od ostatnich internetovych nastrojt pfilis efektivni, pfedev§im
proto, ze lidé, kteti Casto surfuji na internetu, se ji naucili ignorovat. V soucasnosti
na banner klikne asi 0,5% a méné lidi. Obecnym nazorem je, ze banner funguje jen
jako cast dobfe integrované kampané, jako malad digitalni upominka. (Warwick, Hart,
Allen, 2001: 76) Uzivatelé si totiz na tento format jiz zvykli a podvédomé ¢i timyslné
jej ignoruji. Tento jev byva nazyvan téz bannerova slepota a navic existuji prohlizece
¢1 specialni programy, které je na strankach zablokuji. Proto je soucasnym trendem

ustup od téchto klasickych bannert.

36



Velmi perspektivni a v soucasnosti opét vyuzivanou formu reklamy ptedstavuje
textovd reklama, ktera v podstaté splyva s béznym obsahem stranek. Jednd se o
propagaci formou reklamniho textu nebo odkazi, které smétuji na propagované stranky.
Da se fici, ze textovou reklamou jsou tak vSechny placené i neplacené odkazy. Tato
forma reklamy ma oproti grafické reklamé& vyhodu v rychlosti jejiho vytvoteni, vytvari
mensi zatézi pro objem strdnek a ma pozitivni vliv na optimalizaci vyhledavact.
Inzerent tak uSetfi penize diky tomu, ze nemusi vytvaret grafickou podobu reklamy,
zaroven textova reklama zaujme ty uZzivatele, ktefi se grafické reklamé zamérné

vyhybaji, a navstévniky webu neotravuje. (Tetiva, Hladik, Slaukova, 2005)

2.3.1. Marketing a optimalizace vyhleddvaci

Protoze existuje stale vétsi pocCet webovych stranek a najit potfebnou informaci na
dobé nejvyznamnéj$i pozici zaujima Google. Lidé, kteti cht&ji darovat v dobé
konkrétni humanitarni katastrofy a nemaji pfedem vybranou organizaci, které by
darovali, napis$i do vyhledavace napft. ,,povodné v Pakistanu® a samoziejmé
navstivi ty weby, které se jim ve vyhleddvaci zobrazi mezi prvnimi. 85% vyhledavani
probiha prostfednictvim vyhledavach a na odkazy na prvni strance klika 90% uzivatelt
internetu, coz je divod pro¢ by se NNO m¢ély starat o co nejlepsi viditelnost ve
vyhledavaci. PrestoZze tuto formu online reklamy vyuzivaji zejména obchodnimi
spolecnosti, ani v neziskovém sektoru by tato sluzba neméla byt opomijena, protoze je
zamé&fena na propagaci a zvySovani viditelnosti a zndmosti webové stranky organizace a
tudiz zvysSovani jeji navstévnosti.

Vyhledavani prostiednictvim Google muize byt rozliSeno na dvé oblasti
(viz Obr. 8): a) placené inzeraty (Cervena oblast); b) klasické umisténi pii vyhledavani,
které neni mozné koupit, a které je vypocitavano urcitym algoritmem (zelena
oblast). Placené inzeraty jsou tzv. marketingem ve vyhledavalich (Search engine
marketing, SEM). SEM nevyzaduje zadné upravy na webovych strankach organizace
a v podstaté¢ zalezi jen na finan¢nich moznostech inzerenta, na druhou stranu jeho
vyhodou je, ze umoznuje zjistit pfesny pocet navstévnikl a diky sluzbé pay-per-
click je mozné spocitat navratnost investic této sluzby. Marketing ve vyhledavacich

je jednou z nejefektivnéjSich forem reklamy, avSak patii k tém
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draz§im. Tyto vyhodna mista rozdava Google v aukci na zéklad¢ dvou kritérii: (a) vyse
nabidky za proklik; (b) drazba pozice urcitého kli¢ového slova ¢i fraze. (Riechenbach,
2008: 52) Naopak tzv. optimalizace pro vyhledavace (Search engine optimalizotion,
SEO) je bezplatna, ale umisténi webové stranky na prednich mistech ve vyhledavacich
zavisi na mnoha faktorech, které tvofi napt. spravné koédovani webové prezentace,
optimalizace klicovych slov v nadpisech, titulkdch, popiscich obrazku, jasna struktura

obsahu webu ¢i tvorba zpétnych odkazii. (Hart, Greenfiel, Johnson, 2005: 70)

Obr. 8. Vysledky vyhledavani - Google
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Zdroj: (Riechenbach, 2008: 52)

Dalsi moznosti, jak propagovat webovou stranku ve vyhledavacich jsou tzv.
Google Grants, coz je dotacni program spustény v roce 2003, ktery nabizi vybranym

neziskovym organizacim bezplatnou inzerci. Tato sluzba je dostupna také pro Ceské

neziskové organizace. (www.google.cz/grants/details.htm)

2.4. Fundraisingové portaly

Fundraisingové portaly tvoti také velmi vyznamnou soucasti online fundraisingu a pro
neziskové organizace je vétSinou vyhodné zaregistrovat se na znamém portalu, protoZe
ziskaji moznost zfidit online platby, e-shopy ¢i charitativni aukce, aniz by z jejich strany

byly vyZadovany vysoké pocatecni ndklady a odborné zkuSenosti.
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Existuji rizné druhy portald a autoti Warwick, Hart, Allen (2001: 223-228) se je
pokusili seskupit do riznych typt, z nichZ v online fundraisingu zésadni roli hraji tyto
Ctyfi nésleduyici:

o Darcovské portaly — Cilem téchto portalii je vytvofit na internetu prostor, kde
navstévnici mohou realizovat bezpe¢né online dary a vybirat si organizace dle projekti,
poslani, lokality atd.

©  Charitativni e-shopy — Neziskové organizace mohou ziskat urcité procento
z trzby na zndmych elektronickych obchodech jako je napt. amazon.com.

©  Online charitativni aukce — Tyto aukce funguji stejné jako klasické aukéni
portaly, avSak s tim rozdilem, Ze ¢ast trzby je ur¢ena neziskovym organizacim.

o Click to Donation — Jedna se o zajimavy sponzorsky model, kdy inzerenti plati za

kazdé kliknuti ndvstévnika na odkaz poplatky uréené na charitativni tcely.

2.4.1. Darcovské portaly

Déarcovské portaly jsou webové stranky, které predkladaji darcim seznam
zaregistrovanych neziskovych organizaci, informuji je o jejich Cinnostech a projektech,
umoznuji jim vyhledavat podle organizace, jejich poslani nebo geografické polohy
a darovat libovolnou c¢astku. Nékteré portdly se soustfedi jen na konkrétni lokalitu
¢i téma a ncékteré umoznuji umisténi darcovského tladitka na web organizace.
Hlavnim cilem téchto portala je ptildkat co nejvice komunikace na svilj web a piimeét
darce, aby darovali n&jakou castku jedné zneziskovych organizaci. Portily nabizi
zabezpecenou platbu kreditni kartou ¢i klasickou moZnost platby bankovnim ptikazem,
vétSina portall si za tuto platbu uctuje poplatek nebo néjaké procento z daru. Portaly
ziskavaji penize z reklamy nebo z poplatkil, nicméné vétSina z nich nemé zajem
na tom vydélavat. (Allen et al., 2004: 18-19)

Pro neziskové organizace je dileZité byt zaregistrovan na darcovskych
portalech a sviij stav neustdle aktualizovat, protoze portily vyuzivaji pravé ti, co by radi
darovali, ale nemaji vyhlédnutou Zadnou konkrétni neziskovou organizaci.
Prosttednictvim darcovskych portalti tak daruji spiSe nepravidelni darci nebo ti, ktefi
nemaji zadny vztah ke konkrétni NNO a nejcastéji v dobé humanitarnich katastrof. Coz
téz dokladaji studie Network for Good, které tvrdi, ze statistiky darcovstvi

prostfednictvim portala z velké ¢asti ovliviiuji velké humanitarni katastrofy, jako bylo
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zemétieseni na Haiti v lednu 2010 ¢i tsunami v Japonsku v bieznu 2011. (Network for
Good, 2012: 3) Mezi n¢kterymi odborniky ptevlada nazor, ze darci bézné nehledaji
organizaci, kterou by mohli podpofit, ale podporuji organizaci, kterou jiz znaji a
davéiuji ji nebo tu, ktera je o dar pozada osobné. (Warwick, Hart, Allen, 2001: 63) Coz
doklada téz fakt, Zze darci prostiednictvim portdlu daruji o 25% méné nez darci
prostfednictvim webové stranky. (Network for Good, 2010: 11) Prizkum darcovského
portalu GoodSearch dokazuje, ze mnohem efektivngjsi je skloubit darcovsky
portalu byly ty NNO, které na svém webu mély odkaz na GoodSearch, protoze
GoodSearch zdarma poskytuje logo a dal§i néstroje, které si mohou organizace
umistit na web. Tyto NNO mély vyssi pfijem nez ty, které logo na svém webu nemély.
Ale bohuzel prestoZe byla tato sluZzba nabizena zdarma a nevyZadovala Zadné technické
zkuSenosti, pouze 13% neziskovych organizaci si logo na svilj web umistilo, avSak 94%
organizaci mélo web aktivni. (Roper, 2010: 4)

Vyhodami darcovskych portali jsou zejména bezpecnost plateb, online
transakce s automatickymi odkazy na bankovni U¢ty ¢i zakaznickd podpora darca,
jejimz cilem je zajisténi fungovani nabizenych sluzeb. Pifinos ptredstavuje téz
napf. online marketing, protoZe portaly se vétSinou staraji o marketing a chtéji
zajisténi technickych zalezitosti a programii, protoze portaly zabezpeci veskeré
programy, provadi periodické aktualizace a zavadi nové funkce. (Warwick, Hart,
Allen, 2001: 219-221)

S darcovskymi portaly se vSak také poji urcitd negativa. Vyrazné negativum
pfedstavuje nemoznost plné kontroly a vlastnictvi obsahu, jelikoZ nad darcovskou
strankou na darcovském portalu nema NNO plnou kontrolu, nevlastni ji, jen na
ni vklada svij obsah. Proto je vhodné ziskat pfislib, Ze obsah bude aktualizovan a
spravovan dle pokynt a potfeb dané NNO. Dalsim negativem je ochrana dat na portalu.
Portaly totiz shromazd'uji data o vSech navstévnicich, proto je potieba mit jistotu,
ze se k danym datim NNO dostane, védet, jak je s nimi nakladano, kdo tato
data vlastni a Ze nejsou prodavana k marketingovym uceliim. Realnou hrozbou
je téz moznost bankrotu. Darcovskym portalim a webtim se krachy nevyhybaji a proto
je nutné mit garanci, Ze s daty bude moci NNO potom déle disponovat. (Warwick, Hart,

Allen, 2001: 222-223)
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Mezi nejznaméjsi zahrani€ni darcovské portaly patii NetworkforGood.org,
GuideStar.org, CharityNavigator.org, Helping.org. V Ceské republice v souasné dobé
funguji dva portaly a to Darujspravne.cz, ktery je klasickym darcovskym portalem,
naproti tomu Darujme.cz nenabizi centrdlni databazi neziskovek, ale poskytuje
neziskovym organizacim darovaci tlacitko a data o darcich, ktefi prostfednictvim jeho

daruji.

2.4.2. Charitativni e-shopy

V tomto piipadé¢ se nejednd o klasické e-shopy provozované piimo neziskovymi
organizacemi, 1 kdyz i toto miize byt téz povazovano za jednu z forem online
fundraisingu. Pod timto pojmem mé&m na mysli klasické znamé elektronické obchody,
které navic neziskovym organizacim nabizi zvlastni formu partnerstvi. Tato forma
fundraisingu pro neziskovou organizaci znamend pomérné jednoduchy zpiisob
ziskavani penéz, nevyzaduje vysoké naklady, ani technické znalosti. AvSak vyznamnym
zdrojem dari pro organizaci se muze stat jen tehdy, pokud jsou jeji stranky casto
navstévovany a vétSina jejich navstévnikii nakupuje pfes internet. Funguje to tak, ze
neziskova organizace si na své webové stranky umisti banner nebo odkaz na stranku
nékterého z elektronickych obchodl, které jsou do tohoto systému zapojeny, jeji
podporovatel klikne na link, kterym se dostane na stranky nékterého z elektronickych
obchodi. A pokud si néco koupi, obchod vénuje urcité procento z tohoto nakupu, z
pravidla 5 az 15 procent, neziskové organizaci. (Tetiva, Kinkera, 2005)
Nejznaméjsimi zahrani¢nimi charitativnimi e-shopy jsou GreaterGood.com,
iGive.com, shop4charity.com. Na celosvétové znamém e-shopu www.amazon.com,
jehoz partnersky program pro neziskové organizace byl spuStén jiz vroce 1996,
si kupujici miize vybrat konkrétni neziskovou organizaci, které Amazon daruje
vétSinou pét az deset procent ze slevy na zbozi. Napf. na iGive.com putuje vétSinou od
jednoho do dvaceti procent na charitu, ale jeSté ztoho byvaji strhavany poplatky.
VétSina téchto e-shopl nezvetejiiuje vysledky, avsak dle iGive do roku 2000 bylo
prostiednictvim charitativnich nakupti na tomto webu rozde€leno jiz vice nez 750 tisic
dolarti osmi tisicim neziskovych organizaci. (Allen et al., 2000: 4) V Ceské republice
tato forma charitativniho elektronického obchodovéani funguje napi. ve spolupraci

knizniho nakladatelstvi Kosmas a Multikulturniho centra v Praze. MCK na svém
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webu v sekci ,,Zapojte se* jako jednu z moznosti jak jejich fungovani podpofit nabizi
moznost ,,Procento pro nas®, konkrétné¢ 6% z nédkupu knih ptes odkaz na kosmas.cz.

(http://www.mke.cz/cz/procenta-pro-nas.html)

2.4.3. Online charitativni aukce

Nejznaméjsi organizaci nabizejici online charitativni aukce je eBay se svou sluzbou
eBay for Charity, kterda funguje jiz od roku 2005. Diky této sluzbé maji prodejci
moznost darovat z prodeje zbozi v Casové omezené aukci deset az sto procent na
charitativni projekty ¢i kampané. Lidé, kteti se akci Uc€astni, pak maji moZnost
vydrazit produkty, zjejichz prodejni ceny pujde pravé urcité procento na vybrany
projekt. Krom¢ této sluzby umoznuje eBay malym i velkym neziskovym organizacim
mit svlj online obchod a ziskat tak nové podporovatele. “Diky eBay jsme ziskali
nepostradatelny nastroj obchodu a komunikace s lidmi, s nimiZ bychom se jinak viibec
nedostali do kontaktu.” (Huges, Lincoln, Saxton, 2008: 41) Tyto organizace neplati
prvotni ani findlni ndklady z prodeje a jsou oznaceny jako charity, coz znamena, Ze maji
vice pobidek a vyssi prodejni ceny. (MissionFish, 2010: 4-5)

Také v CR jsou od roku 2009 online aukce vyuZzivany pro charitativni ucely,
zejména na nejveétSim Ceském aukénim serveru Aukro.cz. V roce 2009 probchlo na
Aukru 16 charitativnich aukci, v nichz byly vydrazeny pfedméty za vice nez pul
milionu korun. Ve vétSin¢ ptipadii byly tyto aukce spojeny se zndmymi osobnostmi.
(Hanusova, 2009)

E-shopy, auk¢éni weby a dal$i partnerské online sluzby nabizi podporovateliim
moznost ukézat jejich pfizeit prostiednictvim ndkupu ¢i jiné sluzby. Avsak odbornici
doporucuji neziskovym organizacim provozovat tyto formy online fundraisingu jen,
pokud odpovidaji poslani organizace ¢i jsou s nim do urcité miry provazané. (Hart,

Greenfield, Johnson, 2005: 9)

2.4.4. Click to Donation

V roce 1999 se zrodil velmi zajimavy a inovativni napad, ktery umoznuje pii kazdé
navstévé dané webové stranky pouhym kliknutim provést maly dar ureny na

charitativni cely. Kli¢em k tspéchu jsou v podstaté sponzofi a navstévnici. Tato
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stranka je vytvofena tak, Ze vyuziva reklamy sponzori k tomu, Ze sponzor daruje
uréitou Gastku za kazdé kliknuti na odkaz. Cim vice sponzorii stranka ma, tim vice
prostiedkl ziskd. Cim vice navstévniki klikne na odkaz, tim vice poplatkil inzerenti
zaplati. Nejznaméjsi a také prvni Click to donate strankou je GreaterGood.com, ktera
patii do sit¢ dobrocinnych webi zaméfenych na vytvareni jednoduchého zplsobu
podpory charitativnich programi prostfednictvim kazdodennich online aktivit. Do této
skupiny dobroc¢innych webt patii napt. The Breast Cancer Site, The Rainforest Site,
The Child Health Site, The Animal Rescue Site a dalsi. NejvyznamnéjSim z téchto webl
je The Hunger Site, prostfednictvim né€hoz navstévnici darovali vice nez 671 miliont
Salkt potravy pro hladovéjici po celém svété. V priméru tento web navstivi 220 tisic

navstévnikii denné. (www.thehungersite.com/clickToGive/ourstory.faces?siteld=1&link

=ctg_ths_ourstory from_aboutus)

Obrazek 9. Click to donation

e e S S S S T

Zdroj: www.thehungersite.com

"Clicking the button on The Hunger Site is a way to trade a few seconds of your time
to help complete strangers. Because thousands of people click daily, we are able to
improve the lives of millions over time."?’

(Tim Kunin, co-owner and CEO of The Hunger Site)

Darovéani probihd pouhym kliknutim na tlacitko. (viz Obr. 9.) Nasledné po
kliknuti je navstévnikovi pod€kovano spolu s informaci, ze diky kliknuti daroval jeden
Salek jidla a jsou mu pfedstaveni sponzofi, ktefi plati za jeho klinuti. Témito inzerenty
a sponzory jsou organizace tematicky spjaté s obsahem stranky, socidlné zamétené
¢i neziskové organizace. Mezi inzerenty The Hunger Site patfi napf. neziskova
organizace Children International, poméhajici détem Zzijicim v chudobg, ¢i se je jedna o
organizace prodavajici fairtrade vyrobky ¢i vyrobky, z jejichZ prodeje je urcitd ¢astka

urena na pomoc ve tretim svété. Ziskané penize z webové stranky the Hunger Site

21 Kliknut{ na tlacitko na strance The Hunger Site je zpiisob, jak obchodovat s nékolika sekundami
vaseho casu a pomoci tak cizim lidem. Vzhledem k tomu, Ze na tlacitko klikne denné tisice lidi, jsme
schopni zlepsit Zivoty milionii lidi.** (vlastni pieklad autora)
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putuji na projekty a programy organizaci bojujicich proti chudobé, jimiz jsou Mercy
Corps, Feeding America, Millennium Promise. Souc¢asti The Hunger Site je téZ e-
shop, prostfednictvim néhoz z kazdého zakoupeného kusu zbozi je z prodejni ceny

darovano 3 az 50 procent na potravinové programy OSN. (www.thehungersite.com/

clickToGive/aboutus.faces?siteld=1&link=ctg_ths aboutus from home)

Za obdobi od ledna do cervna 2011 bylo prostfednictvim této stranky na
nakupech vybrano 1,4 milionu dolari a za pouhé kliknuti na odkaz 29,2 milibnu
dolart. (viz Graf 4) Tato ¢isla dokladaji jeho zna¢nou uspésnost, kterad
tkvi v tom, Ze po navstévnicich neni vyzadovano nic vic, nez jen kliknuti. Tato aktivita

jim ve srovnani s jinymi ¢innostmi, které na internetu provadi, nezabere viibec

wewvr

Graf 4. Dary za kliknuti a online nakupy

Fucit of Poice

292 mil. 1.4 mil.

Zdroj: www.thehungersite.com
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2.5. Socialni sité

"When you do something good, it used to be that you had to buy a bunch of media and
tell people or do PR. Now, the potential is for people to tell each other that you do
good."*®

(Joe Marchese, President of SocialVibeiii)

Socidlni sit¢ jsou fenoménem nékolika poslednich let a vySe zminénd citace
demonstruje jejich vyznamny potencidl pro online fundraising. Miliony a miliony
lidi, ktefi obyvaji tyto virtudlni komunity, bloguji, postuji ptispévky, komentuji,
vkladaji fotografie, oznamuji party a udalosti, konzumuji, vytvaii hudbu a nova
média, jsou navzajem propojeni. Primérny uzivatel socialni sit€¢ mé par stovek a
vice »pratel, s nimiz komunikuje. Toto pro neziskové organizace
predstavuje velkou Sanci, kterou by byla velka Skoda nevyuzit, protoze znacné vétSina
respondentl (84%) ve studii Convio - Next Generation of American Giving odpovédéla,
ze za nejucinngjsi formu zadosti o dar povazuji Zadost prostiednictvim pfitele. (Olsen,
Livingston, 2010: 17)

Kterd neziskova organizace by nevyuzila toho, Ze Facebook ma vice nez 850
miliond uZivatell, z nichz 50% je aktivnich kazdy den? ,,Sila 850 miliéni?® uZivatelt
Facebooku je ldkava pro kazdou neziskovou organizaci, pokud pfijdete na to, jaké
taktiky funguji“ (Shabbir Imber Sadaf) Muze se to zdat jednoduché, staci vytvofit
profil organizace na MySpace, zalozit i€et na Facebooku, nahrat video na YouTube
a béhem chvile budete mit tisice novych pratel, ktefi vam budou darovat a ziskavat
nové pratelé. Ale samovolné ziskaji organizace na socidlnich sitich obvykle pouze
desitky az stovky fanousktl. Chcete-li jich vice, musite byt aktivni, radi Jindfisek, feditel
Ogilvylnteractive. Abyste zvysili pocet vaSich fanouskd, musite dé€lat zajimavé véci,
spustit reklamu a propagovat vas Facebook 1 mimo Facebook samotny. Na webové

strance by mél byt umistén tzv. Facebook widget, ktery navstévnikovi homepage bude

28 Kdyz délate néco dobrého, diive to bylo tak, Ze jste to prostiednictvim médii museli sdélit lidem
nebo délat PR. Soucasny potencidl je, Ze lidé si reknou sami navzdjem, ze déldate néco dobrého.“ (vlastni
preklad autora)

29V plivodni citaci je 500 milidnd, coz bylo zménéno podle aktudlnich dat z prosince 2011. Toto vSak
také doklada jeho neustaly rust. Primérny pocet aktivnich uzivateld v prosinci 2011 bylo 483 miliond

lidi. (http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreald=22).
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zobrazovat aktudlni pocet fanouskd a pokud pouziva Facebook, mize se stat jednim
kliknutim vasim fanouSkem i on. M¢&jte odkaz na vasi Facebook stranku vSude, kde to
jde, 1 na tiSténych materialech. (2010: 2)

Facebook nabizi neziskovym organizacim nedobrovolné publikum 850 miliona
lidi napfic¢ celou demografii a bezplatny nastroj pro komunikaci s nimi, coz je velmi
lakavé. Jesté lakavejsi je, Ze neziskové organizace nemusi nic platit za to, pokud
jim chtéji poslat zpravu ¢i je pozvat na planovanou udalost. Je zde tedy opravdu
velky potencial, ktery samoziejm¢ vyzaduje mnoho usili, kazdodenni komunikaci,
pravidelné méfeni a evaluaci. (Safdar, Englin, 2010: 15) Ze star§i generace je asi 30%
lidi ve véku 30-34 na Facebooku pravidelné. (Bhagat, Loeb, Rovner, 2010: 13) Ale
samoziejm¢ pievazuji mladsi generace a pro mnohé NNO je tak investice do socialnich
siti investici do budoucnosti, jelikoz primérny darce je ve veéku 55 — 60, ale
pramérny uzivatel Facebooku ve veéku 16-24. Z téchto mladych fanouskl a piiznivca
pomalu vyrustaji budouci darci. (Hart, Greenfield, Haji, 2007: 142)

Mezi socialnimi  sitémi s pfehledem vede Facebook. Dle prazkumu
realizovaného v roce 2010 mezi némeckymi NNO bylo zjiSté€no, Ze nejpouzivanéjSim
socidlnim médiem je Facebook u 79% organizaci, dale u 39% Youtube a s
35% naésleduje Twitter. (viz Graf 4), (Seidl, 2011: 13) Toto doklad4d téz graf
nejpouzivanéjSich socidlnich médii v USA, kde také pievazuje Facebook s 96%,
nasleduje ho Twitter (78%), YouTube (68%), LinkedIn (60%) a Blog (57%).
(viz Graf 5) Nejznaméjsi socialni sité, Facebook, Twitter, LinkedIn a YouTube jsou
také nazyvany ,,velkou ctytkou* socidlnich médii. Kazdy znich ma sva specifika a
kazdy se hodi k jinym ucelim. Kromé vySe zminénych je mozné mezi socialni sité
radit 1 blogy, které jsou jakousi sbirkou pravidelnych publikaci na internetu. Jejich
struktura se opira o strukturu denicku a ptispévky mohou pochazet od jednoho ¢i vice
autortli. VétSina blogli byva navstévovana jen malym okruhem pravidelnych ctenari, ale

nékteré jsou velmi znamé a mohou mit vliv na vetejné minéni.

Graf 5. Nejuzivanéjsi socialni sité (Némecko)
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Graf 6. Nejuzivanéjsi socialni sité (USA)
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Vsechna socialni média jsou ucinnd pii budovani komunity a prosazovani
zajmu. Facebook je nejefektivnéj$i pro tzv. cause marketing?, Twitter pro zvySeni
hodnoceni a pozic ve vyhledavacich. Facebook a Twitter jsou nejvice efektivni
pro zlepSeni propagace, zvySeni navstévnosti webové stranky, ziskdvani darci a
dart, mobilizaci a koordinaci podporovatelii. YouTube je vhodny pro prodej
produkt a sluzeb. Linkedln, ktery funguje jako velka databaze s detailnimi
informacemi o mistech, kde lidé pracuji a kde pracovali, je idedlni pro vyhledavani

lidi, spole¢nosti a firem. (Ventureneer, 2010: 3, 9) V ramci online fundraisingu muiize

30 Cause marketing neboli tzv. sdileny marketing je zaloZen na partnerstvi mezi neziskovou organizaci
a komer¢ni spoleénosti, které by mélo byt prospésné pro obé strany. (www.fundraising123.org/article/

cause-marketing-101-5-tactics-raising-money-businesses#. TOINSMbDcSjw)
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blog slouzit k vice ti€ellim, napf. k informovani o ¢innosti a aktualnich tématech NNO,
na druhou stranu mohou blogy, které se zabyvaji urCitymi tématy, slouZzit nepiimo
jako platforma pro reklamu. (Knoll, 2007: 10) Huges, Lincoln, Saxton nazyvaji blogy
jednim z nejmocnéjSich nastroji online fundraisingu a doporucuji vyuzivat jejich sily v
prezentaci presvéd¢ivych piibéht. (2008: 4)

Socialni sité nevyzaduji zadné pocatecni naklady a mohou je uspé$né vyuZzivat i
malé neziskové organizace. Nejcastéjsi diivod jejich vyuzivani predstavuje zvySovani
povédomi o organizaci (92%), tii Ctvrtiny organizaci je vyuzivd pro budovani
komunity a 68% pro zvySeni navstévnosti jejich webové stranky. Mezi dalsi prevazujici
divody se fadi prosazovani zdjmu, ziskavani penéz, mobilizace a koordinace lidi,
nabor, cause marketing a snizeni ndkladd na marketing. (Ventureneer, 2010: 17)
Konkrétni aktivity, které neziskové organizace na Facebooku délaji, jsou nejcastéji
diskuze na zdich (74%), prezentace fotografii (56%) a poskytovani odkazi na externi
clanky (54%), 44% NNO prezentuje novinky, 24% vklada videa, 20% vysledky jejich
kampani a 5% tiskové zpravy na svij profil. (Walters, at al., 2009: 3)

Socialni sit¢ funguji jako elektronicka verze tzv. word-of-mouth, coz je
nejlepsi reklama, jakou si kazdy miize ptat. Na Facebooku velmi G€inné funguje virdlni
efekt, pokud udélate néco zajimavého, Facebook vasi mysSlenku §ifi efektem snéhové
koule. Facebook vSak nabizi také placenou formu reklamy tzv. Fleyer, coz je
kombinace malého obrazku, ndzvu stranky a kratkého popisku do 135 znaki, platba
probiha metodou pay-per-click (platba pouze za proklik uzivatele), rovnéz je mozné si
nastavit denni financni limit, ktery chcete do reklamy investovat. (JindfiSek, 2010: 3)
Avsak nejvyznamnéjSim a nejudernéjSim nastrojem Facebooku pro neziskové
organizace jsou tzv. ,,Causes”, na Ceském Facebooku pod pojmem ,Pri¢iny*.
Prosttednictvim této aplikace mohou neziskové organizace ¢i jednotlivei verbovat na
socidlnich sitich pfiznivce a ziskdvat od nich finan¢ni dary, bohuzZel tuto aplikaci nelze
vyuzit k darcovstvi ve prospéch Ceskych neziskovych organizaci. V zahranicni je tato
forma darcovstvi nazyvand social giving ¢i people to people fundraising, kdy si
jednotlivei vytvoii vlastni stranku a fundraiseruji sami pro konkrétni neziskovou
organizaci mezi svymi ptateli, znamymi a rodinou.

Avsak to, co je vnimano jako pfidand hodnota socidlnich siti a je jejich
specifikem, muize byt pro neziskové organizace téz hrozbou. Organizace

nemohou a nikdy nebudou mit socialni sit€¢ zcela pod svou kontrolou. Odptrce i
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kdokoliv jiny mlZe organizaci poskozovat, $pinit jeji jméno a organizace s tim nic
neudéla. Je vSak mozné této hrozbé predchazet. Andersen (2010: 14) doporucuje
vyuzivat sluzbu Google Alerts, kterd upozoriiuje na to, kde vsude se o NNO pise.
Pokud dostanete takové upozornéni, je potieba zjistit, kdo negativni informace Siii
a kdo jsou jeho posluchaci. Rozhodné nedoporucuje mlcet, vzdy je potieba reagovat
transparentné, i kdyZz nevite potiebnou informaci, radéji napiSte, ze to zjistujete.
V komunikaci nezapominejte na pratelsky pfistup, upfimnost a transparentnost, pokud
nekdo §ifi dezinformace, opravte ho. Nezapominejte, Zze se jedna o konverzaci, tudiz

musite byt vzdy pfipraveni dale reagovat a komunikovat, radi JindiiSek. (2010: 3)

2.5.1. Socidlni sité v CR

Socialni sité maji také mezi obyvateli Ceské republiky své misto a podet eskych
uzivateld socialnich siti neustile roste. Tedy i vCR piedstavuji socialni sité
a zejména Facebook velky potencidl pro ceské neziskové organizace. Pocet
ceskych uzivateld na Facebooku zacal od ledna 2009 rst, dle dat z fijna
2009 bylo aktivnich uZivatelt z CR na Facebooku 1668 000 a nyni ke konci dubna
2012 se jejich pocet zdvojnasobil na 3 625 180 uzivatell. (viz Graf 7) Pofet muza a
Zen mezi uzivateli na Facebooku je vyrovnany a dle v€ku je nejvétsi pocet
uzivatell ve véku 18-24 (28%) a 25-34 (28%), méné pocetnou skupinou jsou lidé
ve véku 35-44 (16%). (viz Graf 8) V podstaté z celkové populace CR, ktera je online,

54% je uzivateli Facebooku a z celkové populace CR je 35,54% uzivateli Facebooku.

(http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic)

Graf 7. Pocet Ceskych uzivateli Facebooku (tinor - srpen 2011)
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Graf 8. Vékové rozloZeni ¢eskych uZivateli Facebooku
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Naopak Twitter neni v CR tak oblibeny, jak ve srovnani s Facebookem, tak i s
nove vznikajici socidlni siti Google+. V ¢ervenci 2011 bylo na Twitteru 40 196 ¢eskych
uctt. (Docekal, 2011a) Socialni sit’ Google+, kterd na konci Cervna odstartovala beta
verzi, jiz nyni mé vice jen 43 tisic ¢eskych uzivateld, béhem ani ne jednoho mésice tak

pteskocila Twitter (viz Graf 9). (Docekal, 2011b) Na socidlni siti LinkedIn mé ucet 218
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377 uzivatelti z CR. (http://www.socialbakers.com/linkedin-statistics)

Graf 9. Pocet ¢eskych uZivateli Google+ (Cervence 2011)
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3. Propojeni online a offline fundraisingu

Organizace si Casto kladou otazku, zda trvat na tradicnich metodach fundraisingu,
¢i se jich vzdat ve prospéch novych technologii. Ani jeden z téchto krokii vSak neni
spravny. Odpovédi na tuto otdzku je tzv. integrated ¢i multichannel fundraising, tzn.
propojeni online a offline metod. Neziskové organizace funguji ve stale komplexnéjSim
prostiedi a tak je dilezité jit s dobou, ale zaroven nesmi zapominat na jiz ovéiené a
fungujici metody.

Navzdory prvotnim tvrzenim nékterych autord, ze tradicni metody fundraisingu
budou velmi rychle nahrazeny online déarcovstvim a e-mailovym marketingem, se
vétSina expertu shoduje, ze skutecné uspéSné budou organizace, které se budou
snazit o vyvoj strategii, jejichz cilem bude integrace obou, online i offline aktivit
napfi¢ celou organizaci. Design vSech médii musi byt koherentni, protoze to zvySuje
synergicky efekt vSech médii. ,Nechte novd a stard média mezi sebou vzijemné
promlouvat. Kdyz vaSe webova stranka bude mit stejné zpravy, vyzvy, ptipadové
studie a design jako vaSe tiSténé materialy, budou spole¢né¢ mnohem silnéjsi.“ (Huges,
Lincoln, Saxton, 2008: 47) Za online uspéch je povazovano, pokud se organizaci podari
dostat navstévniky na webovou stranku a ziskat od nich e-mailovou adresu. Proto je
dalezité, aby byla vyuzita jakékoliv prilezitost direct mailingu k nastartovani nejen
offline dart, ale také online aktivity. Zakladnim pravidlem tak je, Ze ,,v integrovaném
online/offline fundraisingu by kazdy material, ktery organizace vytiskne, mél mit na
sob¢ natisténou webovou adresu organizace. Pokud je to mozné, kazdy dopis by mél
prijemce presvédcCit navstivit web a navazat online vztah ¢i v ném pokracovat.” (Hart,
Greenfield, Haji, 2007: 200)

Autofi Hart, Greenfield, Johnson uvadi zdsadni divody, pro¢ kombinovat
online a offline média. Podle nich integrovany fundraising neziskové organizaci
prinese (2005: 35):

- ZvySeni navratnosti investic,
- zvySeni Uspésnosti odpoveédi a
- vytvaii siln€jsi vazby s organizaci.

Klasicky model — darce dostane dopis, posle Sek — se méni. Ale na druhou
stranu neni mozné se spoléhat pouze na e-mail. Idedln¢ by to mélo vypadat takto:
Dérce dostane dopis, navstivi web, upiSe se k newsletteru, dostane e-mail a daruje
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online  nebo posle Sek. Tento novy model v§ak budi mnoho otazek. ,,Co skutecné
typy podporovatelia?* (Hart, Greenfield, Haji, 2007: 199) To bohuzel neni mozné
jednozna¢né fici, prestoze existuji urcit¢ ovéfené formy kombinaci, pro kazdou
organizaci a jeji darce plati néco jiného. Kazdd organizace by si méla vyzkouset,
jakéd metoda funguje nelépe, co funguje u jedné, nemusi vSak platit pro druhou.
(Hart, et al., 2010: 323) Nezbyva, nez se fidit starym, ale stale platnym marketingovym
pravidlem ,,Testuj, testuj, testuj a opét znovu testuj.*“ Proto je dulezitou soucasti online
fundraisingu také pravidelna evaluace, které vénuji samotnou kapitolu v této diplomové
préci.

Mnohé online nastroje byly vyvinuty jako zlepSeni ¢i dopln€k k offline aktivitdm.
Ptestoze se nékteii mohou mylné domnivat, ze e-mail je nastupcem dopisu, neni tomu
tak zcela. E-mail na jednu stranu z vétsi ¢asti nahrazuje klasicky dopis, ale na druhou
stranu neni zcela vhodné pfejit pouze na elektronickou formu komunikace. Dopis a
e-mail je mozné kombinovat napt. nasledujicim ovéfenymi zptsoby (Hart, Greenfield,
Haji, 2007: 201):

1. E-mailové wupozornéni — poslete e-mail pfed dopisem a upozornéte
pfijemce na to, Ze v pfisStich dnech dostane dopis.

2. E-mail sandwich — e-mail poslete pied i po odeslani dopisu, nejprve jako
upozornéni na dopis a poté jako follow-up e-mail. Tento zpiisob komunikace zarucuje
vysokou mira odpovédi na dopis.

3. E-mailovy dodatek — e-mail poslete az po dopise s mnohem detailnéjSimi
informacemi. Zatimco dopis pfedstavuje spiSe obecnou zadost o dar, e-mail muze
kromé zadosti o dar napf. také informovat, jak dar pomtize.

Ptestoze se v diplomové praci vénuji online fundraisingu, je potieba si uvédomit
zakladni pravidlo, na které je téz u vétSiny autord v knihach kladen diraz, a to Ze
online fundraising nenahrazuje offline fundraising, ale pravé jejich kombinace nabizi
organizaci mnohem efektivnéjsi a u€innéjsi moznosti pro komunikaci s mnohem vétSim
publikem nez doposud. Umoznuje cilit na specifické publikum zaméfené dle jejich
zajmu, aktivit ¢i lokality a nasledné nabizi moznost mobilizovat pfiznivce mnohem
rychleji a efektivnéji. Zaroven integrace obou metod pfindsi organizaci piilezitost
kombinovat efektivné a s nizkymi néklady vhodné nastroje a 1épe testovat uspeSnost

jednotlivych kampani a projektt.
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4. Prinosy a negativa online fundraisingu

Na pfinosy a negativa online fundraisingu je mozné nahliZzet zvice stran,
minimdlné vSak ze strany dérce a neziskové organizace. Ale jelikoz se v diplomové
praci zamé&fuji na online fundraising z pohledu neziskovych organizaci, budou téz
vyhody a nevyhody popsané v této kapitole odpovidat tomuto predpokladu. Cilem
kapitoly je tak pfedstavit obecné ptinosy online fundraisingu pro malé i velké neziskové
organizace, ale 1 samotnou obcanskou spolecnost a rizika ¢i negativa, kterd se s touto

novou formou déarcovstvi poji.

4.1. Ptinosy online fundraisingu

Fundraising ve spojeni sinternetem je pro neziskové organizace velmi
vyzaduje minimalni ¢i téméf zddné vstupni ndklady na jeho rozvoj, je velmi levny,
pomérné jednoduchy, dobie meéfitelny a spousta aktivit ve spojeni s databazi je
proveditelnych téméf automaticky. Dle prizkumu realizovaného v roce 2010 mezi 370
némeckymi neziskovymi organizacemi pusobicimi ve zcela odliSnych oblastech bylo
zjisténo, ze jako nejvetsi piinos online fundraisingu hodnoti organizace jeho
jednoduchost a rychlost, dal§imi jmenovanymi pfinosy byly viralni efekty internetu,
flexibilita a transparentnost (viz Graf 10). (Seidl, Altruja, 2011: 17) Mnoho odbornikli
se shoduje, Ze online fundraising je diky svym charakteristikdm dostupny vSem
neziskovym organizacim. ,,V kazdém pfipadé je to nové, vyznamné a flexibilni
médium, které je na rozdil od televize ¢i rédia financné dostupné pro vétSinu
neziskovek.*“ (Gilbert, 2005) Ale také predstavuje pfedevsim Sanci pro mensi neziskové
organizace, protoZze soucasné komunikacni technologie jsou mnohem levnéjsi,
dostupnéj$i a jednodu$si ve srovnani s velkymi offline kampanémi a ,,dovoluji
organizacim d¢lat vice s méné prosttedky: ziskat nové publikum, vytvofit nové sluzby a
dosahovat jejich cili mnohem efektivnéji.* (Huges, Lincol, Saxton, 2008: 35) K tomu
nazoru se piiklani 1 Ted Hart vrozhovoru s GrantStation: ,,On-line fundraising
neznamena rychle a snadno ziskané penize, misto toho vSak nabizi dalezité¢ a ucinné

nastroje, které¢ dovoli 1 t€m nejmensim organizacim komunikovat, d¢lat propagaci a
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fundraisovat 1épe, nez by dokadzaly pouze s tradicnimi off-line nastroji.“
(GrantStation. 2005) Komunikace prostfednictvim internetu je mnohem levnéjsi nez
offline komunikace, napt. poslani e-mailu fakticky nic nestoji oproti poslani dopisu,
odpadaji hlavni naklady na tisk a poStovné. Kromé toho vSak online fundraising
kombinaci s databazi Setfi téZ naklady na Cas 1 préci, protoze vétSinu Cinnosti je tak
mozné realizovat automaticky, transparentné a bez chyb. (Warwick, Hart,
Allen, 2001: 69) Vyjma toho umoziuje internet neziskovym organizacim zasahnout a

ziskat ptistup k mnohem $irsi a diverzifikovanéjsi skupiné ptiznivei a darct.

Graf 10, Pét faktord Gspéinosti online fundraisingu
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Zdroj: (Seidl, 2011: 17)

Dal$im vyznamnym piinosem online fundraisingu je jeho rychlost, coz hraje
velmi zasadni roli pfi humanitarnich katastrofdich. U katastrof je potieba neustale
informovat téméf kazdou hodinu, ne-li minutu, co se déje a mimoto je mozné
velmi rychle prostiednictvim internetu vybirat pomérné vysoké Castky na pomoc.
Napf. pfi tsunami, ve stejny den byla 19.14 vyhlaSena vyzva k sbirce a ve 20.30
uz probéhl prvni online dar. (Franz, 2006: 8-9) Rychlost znamena také moznost
komunikovat napf. prostfednictvim e-mailu v podstaté bez velkych ¢asovych prodlev.
Informace, které jsou neustale aktualizované, jsou na internetu dostupné kdykoliv a
odkudkoliv. Pravé az 65% darcti vyuZivé informace z internetu pfed tim, nez daruje, at’

uz online nebo offline. (Kintera, 2005b)

55



Pokud se vSak na online fundraising jako takovy podivame z S§ir§iho
hlediska a zpohledu jeho pifinosi pro samotnou spolecnost, je online
fundraising v podstaté technickym pfedpokladem pro zapojeni mnohem vétSiho
poctu béznych uzivateli internetu do obcanské spolecnosti. Pficemz v tomto ptipadée

wevr

efekty, které umoznuji, aby se lidé navzajem upozoriiovali na aktualni problémy a
kauzy, diskutovali o nich, okamzité §ifili tyto informace mezi sebou dale a nakonec se
téz velmi rychle zmobilizovali a zapojili se do pomoci. Pravé internet a jeho nastroje
umoznuji neziskovym organizacim zacilit své kampané¢ a projekty na mladou generaci,
kterd je online témét neustale. Internet a zejména virtudlni komunity tak podporuji

budovani socidlniho kapitalu a obcanské angazovanosti piredevsim u soucasné¢ mladé

generace, z niz se mize béhem nékolika let vytvoftit filantropicky silnd skupina.

4.2. Rizika, negativa a chyby spojené s online fundraisingem

Online fundraising ma samozifejm¢ 1 sva negativa, nékterd z nich vychazi z internetu
samotného, s nimZ se poji mnoha rizika, napt. tykajici se bezpecnosti online plateb, jak
jiz bylo popsano v prvni kapitole, ¢i etickych zasad, které jsou predmétem nasledujici
kapitoly. Urcitou etickou nevyhodou je anonymita a neosobni jednani, které nemusi
vSem potencidlnim darcim vyhovovat. Ne vSichni darci si pieji byt kontaktovani
online a darovat prostiednictvim online plateb. Online fundraising ma také své odpiirce,
napf. diky studii z bfezna 2008 bylo zjisténo, ze 21% lidi, ktefi dostavaji fundraisingovy
material prostiednictvim e-mailu nebo online, ho povazuji za velmi otravny a 15%
lidi smaZe e-mail s zadosti o dar hned, jakmile ho dostane. (Huges, Lincoln, Saxton,
2008: 17) Toto by mély mit neziskové organizace na paméti a neprechazet zcela jen na
online metody, ale téz nabizet darciim klasické formy darovani, aby téchto 20% darct
neztratili.

Ted Hart upozoriiuje, ze vétSina problémi pti vyuzivani internetu pro fundraising
vyplyva z toho, Ze neziskové organizace zapominaji na to, Ze by online fundraising
m¢él zacit dikladnou komunikaci a aktivitami zaméfenymi na budovani vztaha jesté
pfedtim, nez dojde na fundraising samotny. (GrantStation, 2005) VétSina negativ
tak vychazi ze zékladnich chyb, kterych by se neziskové organizace mély vyvarovat
(Network for Good, 2008: 2-7):
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*  Chyba prvni:  Nefungujici tlacitko , daruj”.  Né&ktefi lidé si stézuji, Ze
tlacitko ,,daruj* nefunguje, protoze na n¢j nikdo neklika. Ale nestaci umistit tlac¢itko na
web a myslet si, Ze mate vyhrano, musite aktivné jednat.

*  Chyba druhda:. Narcismus neziskovych organizaci. Chybou, kterou nékteré
organizace d¢€laji je, Ze se neorientuji na darce, ale samy na sebe. Darcim jsou posilany
vyzvy pouze s informacemi o tom, co organizace potiebuje, ale ne, pro¢ organizace
darce potiebuje, jak miize pomoci a co mu to pfinese.

. Chyba tieti: Vyzva k necinnosti. Mnoho kampani je netispésnych, protoze nemaji
Zadnou nebo slabou vyzvu k akci. Vyzvy musi byt jasné specifikované, uskutecnitelné a
mit vysokou prioritu.

*  Chyba ¢tvrta: Smrt nevdecnosti. Darci dostavaji denné spousty vyzev, ale
malo informaci o tom, jak jejich penize pomohly. Dékujte darcim minimalné

ttikrat, kdyz provedou dar, kdyz dostanou potvrzeni o daru a par dni poté.

Domnivam se, ze negativa a rizika online fundraisingu vychazi ztoho, Ze
nejsou dodrzovédna jeho zakladni pravidla a predpoklady. Na druhou stranu miize
také internet a jeho vlastnosti negativné ovlivnit darcovstvi a fundraising
jako takové, jak upozoriiuji Hart, Greenfiel, Johnsona (2005: 318) citaci od Ursuly
Franklin, kterd rozhodn¢ stoji za zamysSleni: ,,Internet usnadnuje moznost darovat
obétem zemétreseni na druhé strané svéta, ale také usnadnuje zapomenout na
lidi bez domova primo v nasi ulici. Nenarusi internet cas a prostor, pokud se jedna o

starost o druhé v nasi viastni komunite? *3!

31 Vlastni pteklad autora.
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5. Etické zasady a zakladni pravidla online fundraisingu

Online fundraising pfedstavuje pouze jednu zforem fundraisingu jako
takového a proto pro n¢j plati stejné etické zasady uplatiiujici se pii klasickém
fundraisingu. Avsak protoze se online vztahy s darci od klasickych offline vztaht do
ur¢ité miry li8i, je tfeba pfi online fundraisingu zohlednit také nékteré dalsi aspekty,
které se pii klasickych formach nevyskytuji. Napt. darce darujici pies internet by mél
mit kontrolu nad vztahem k neziskové organizaci tim, Ze dava svoleni ke komunikaci,
konkrétn¢ k uzivani jeho e-mailové adresy a mé& moznost organizaci kdykoliv toto
svoleni odejmout. Tento princip se vSak v offline vztahu, napf. pfi direct mailingu,
nevyskytuje. Nejen z pravniho hlediska, ale také z hlediska komunikacnich a etickych
zvyklosti je nutné mit svoleni od darce, tedy souhlas se zasildnim informaci a s dalsi
komunikaci. ,,JJen kdyz piijemci se zasildnim souhlasi, jsou ochotni si obsah piecist.
Toto je zéklad pro budovani vztahli s podporovateli.“ (Fischer, 2006 :4)

V této kapitole budou piedstavena zakladni pravidla opakujici se ve vétSiné€ knih,
pfiru¢ek a navodl upozoriiujici na spravné jednani s internetovymi dérci a néasledné
budou popséany etické standardy online fundraisingu, jez byly vytvofeny americkou
nadaci ePhilanthropy Foundation, kterd byla zaloZzena ztoho dlvodu, protoze
neexistovaly zadné jasné etické standardy ¢i principy, kterymi by se vztahy online

fundraisingu fidily.

5.1. Zakladni pravidla online fundraisingu

“If the only prayer you said in your whole life was, "thank you," that would suffice. 3
(Meister Eckhart)

Ve vétsiné knih se opakuje zakladni pravidlo, které plati rovnéz v offline
fundraisingu, ale bohuzel se na n¢ vonline fundraisingu snadno zapomina.
Mezinarodni studie s ndzvem eCampaigning Review Study, kterd byla realizovand mezi

dvéma miliony darci a padesati neziskovymi organizacemi, pfiSla s prekvapujicim

32 Pokud jedind modlitba, kterou za cely sviij Zivot vyslovite, bude ,,dékuji“, bude to stacit.* (vlastni
pteklad autora)
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zavérem: 37% neziskovych organizaci nikdy neposlalo d&€kovny e-mail za online
platbu. (Andersen, 2010: 18) Timto zcela zasadnim pravidlem je, ,,pod&kujte!* ,, At
offline ¢i online ,,d€kuji* je vZzdy novou pobidkou k daru a vytvari pevnéjsi vztah.
(Hart, et al., 2010: 396) Ani online darcim nesmi neziskové organizace zapominat
zasilat dékovné dopisy, které je na rozdil od klasickych dékovnych dopisi mozné
posilat automaticky. Existuje mnoho forem, jak pod€kovat, samoziejmé ¢im zajimavejsi
napad, tim lépe. Napf. je mozné poslat osobni dékovné video, uvést seznam darct
na blogu ¢i webu, vyuzit Facebook nebo Twitter pro vyjadieni vdéku, poslat postou
obrazek od déti, kterym dar pomohl atd., ale v podstaté¢ je vhodné se drzet téchto
pravidel (Ruby, 2008):

1. Dékujte svym darcim castéji, nez je zadate o dar. Pravidlem je dékovat darcim
minimalné tfikrat, kdyz provedou dar, kdyZ dostanou potvrzeni o daru a jesté
jednou par dni poté.

2. Podekujte ,,0sobn¢“. Neposilejte zadny neosobni dékovny dopis, ale uvédomte si,
ze dekujete konkrétni osobe.

3. Bud'te transparentni a ukazte jim, jak dar pomohl.

Kromé podékovani darci téZ vyzaduji ¢i oceni informace, na co a jakym
zpisobem byly jejich penize vyuzity. Jednim z pravidel ePhilantrophy ne nadarmo
je: JInformujte darce”. Na zékladé¢ vyzkumu realizovaného na Indiana University
\% centru pro filantropii mezi tisici darci bylo identifikovano deset hlavnich
diivodi, pro¢ darci prestavaji darovat. Nékteré z divoda byly, Ze neziskova organizace
neinformuje, jak byl dar pouzit nebo darce znovu o dar nepozadala ¢i darci komunikaci
nepovazovali za dostate¢nou. (Austin, 2008a: 24-25) Jednou z nej€astéjSich chyb, které
neziskové organizace délaji a pfed nimiz také Network for Good (2008: 2-7) varuje, je
tzv. smrt nevdécnosti, kdy darci dostavaji denné spousty vyzev, ale malo informaci o
tom, jak jejich penize pomohly.

JakoZto soucast dobré praxe online fundraisingu je vhodné téz
nezapominat na nasledujici dvé pravidla ePhilantrophy. (Klinkera, 2005) Prvni pravidlo

"‘

zni ,,VSe pro dérce!* Darce musi byt vZdy na prvnim misté a jemu by mélo byt vse
uzptusobeno. A druhé pravidlo pravi: ,,Darcovstvi online nejsou jen penize!“ Na
ziskavani ptispévkil a darii online nelze pohlizet jen jako na snadné a rychlé penize, ale

primarn¢ jako na budovani ditvéryhodnych vztahii s darci.
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5.2. Etické kodexy a standardy online fundraisingu

Za etickym kodexem, jehoz hlavni zédsadou je, ze etika, zajiSténi ochrany osobnich
udajii a zabezpeceni transakci nesmi byt jen frazi, stoji vySe zminéna ePhilanthropy
Foundation, jejimz cilem je zaruceni vysokého etického standardu online fundraisingu,
zavedenim etickych standardid do praxe vSech neziskovych organizaci provozujicich
tuto formu fundraisingu a vytvofenim davéryhodného prostiedi pro darce, ktefi

vyuZivaji pro realizaci svych dari online platby.

Eticky kodex online filantropie:

* Jasn¢ a srozumitelné predstavte a popiSte Cinnost organizace na webovych
strankach.

* Vyuzivejte takové nastroje, které manifestuji pravdivost, daveéryhodnost,
transparentnost a usiluji o zaruku verejné divéry.
. Usilujte o divéryhodnost vSech online transakci.
. Umoznéte darci darovat anonymni dar®3.

* Usilujte o maximalni moZnou miru zabezpefeni vSech online transakci
tak, aby byly chranény osobni tidaje darce.

* Zvetejnéte identitu organizace nebo poskytovatele, ktery realizuje online
transakce.

*  QGarantujte, Ze jméno a e-mailova adresa nebudou bez vyslovného souhlasu
uvedeny v zadnych adresarich, které jsou predmétem vymeény, prodeje ¢i
sdileni s jinymi organizacemi.

*  Poskytujte dostatecnou ochranu, aby darce byl ochranén pifed veSkerymi
problémy, které mohou nastat pfi transakci provadéné pies web organizace.
. Obratem a ochotné reagujte na vSechny legitimni pfipominky a stiznosti.
. Zajistéte, aby vSechny dary a pfispévky byly vyuzity k tém ucelim, na jaké byly

vénovany.

33 V CR je mozné realizovat anonymni dary pouze, pokud ma neziskova organizace zaregistrovanou
vetejnou sbirku, jez se fidi zakonem ¢. 117/2001 Sb.
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»  Zajistéte, aby zadkonnd kontrola pfispévkl nebo procest online transakci byla
pfevedena pfimo na organizaci v nejblizsi dobe¢.

» Zajistéte, aby spolecnosti, které realizuji online transakce, zajistili
bezchybny a v€asny pienos dat z online transakce.
. Sledujte a informujte se o novych a vhodnégjSich zplsobech, jak zajistit maximalni
bezpecnost a ochranu osobnich udaja dérca.
. Dodrzujte myslenky 1 psané predpisy vSech odpovidajicich zdkond a pravnich
predpist?.

» Zajistéte, aby vSechny pfislibené sluzby, informace a dal§i sliby
uvedené na vaSich webovych strankdch v souvislosti s darem ¢i financni transakci byly
dodrzeny.

(Warwick, Hart, Allen, 2001: 259-260)

Také etické standardy pro komunikaci sdarci prostfednictvim e-mailu
pochazi od ePhilanthropy Foundation a jelikoz e-mailovd komunikace je tou nejcastéjsi
formou komunikace mezi neziskovou organizaci a darcem, pfedstavim tyto standardy
také v této diplomové praci.

UmozZnéte vidy odhlaSeni z mailing listu. Nezapomerite, Ze etika e-mailové
komunikace vyZzaduje, abyste umoznili vasim pfispévatelim kdykoli se
odhlasit z vaseho mailing listu.

Neposilejte nevyzadané e-maily nebo ,spamy! Zatimco vyména ¢i prodej
adresaft pro direct mailing je moznd, poskytnuti, vyména ¢i prodej databize
elektronickych adres jsou nezdkonné, pokud s ni osoby uvedené na tomto seznamu
nevyslovily souhlas. Nesdilejte tedy své seznamy elektronickych adres s nikym,
pokud nemate explicitni souhlas dané osoby?. Cituji pfimo Teda Harta, prezidenta
ePhilantrophy Foundation: ,,Pokud pouzijete né¢i e-mailovou adresu bez jeho svoleni,
mélo by se to byt povazovano nejen za “Spatné zpusoby”, ale také za néco, co je v

rozporu s etickym kédem ePhilantropy Foundation. (GrantStation, 2005)

34 Toto se tyka zejména zdkona ¢. 101 / 2000 Sb. o ochrané osobnich udajt.

35 Tato problematika je v CR upravena zakonem ¢&. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni
spolecnosti. ,,Souhlas se zasilanim obchodnich sdéleni je tfeba ziskat pfedem a musi byt vztazen ke
konkrétnimu odesilateli. Z povahy véci tedy vyplyva, ze zadny tviirce rozsahlé databaze e-mailovych
adres neni schopen zajistit souhlas pro blize nespecifikovany okruh odesilatelit obchodnich sdé€leni, ktefi
se rekrutuji z fad odbératelt jeho produktu.* (Komjati, 2012), (Zakon ¢ 480/2004, §7)
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Nezahlt'te své prispévatele e-mailovou korespondenci! Neposilejte svym pfizniveim
priliS mnoho zprdv nebo zpravy, které pro né nejsou zajimavé. Nejveétsi vyhodou
elektronické poSty je moznost komunikovat s vaSimi pfiznivci snadno a levné.
Nezneuzivejte proto tuto ptilezitost.

Bud’te pripraveni odpovidat na vasi e-mailovou poStu! Vas web a e-mail umoziuje
vasim podporovatelim vas snadno se svymi otdzkami, podnéty a piipominkami
kontaktovat. Nezapominejte, Ze u elektronické komunikace se ocekava prakticky

okamzita odezva. (Klinkera, 2005)
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6. Evaluace a méreni efektivity v online fundraisingu

Vyznamnym piinosem online fundraisingu je snadné a efektivni méfitelnost vysledkt
kampané a jejich evaluace. Zadné jiné médium neposkytuje tolik moznosti pro
méieni a evaluaci jako prave internet. Internet je komunikacnim kanalem, ktery vSechny
aktivity na serverech z bezpecnostnich diivodii protokoluje a veskera data o aktivitach,
projektech a kampanich jsou tak organizacim k dispozici. AvSak nejvétsi chybou,
kterou organizace d¢laji, je, Ze rad¢ji preskakuji krok méfeni a evaluace, protoze se
obavaji, ze jejich vysledky nebudou odpovidat stanovenym cili.

Co se tykd postupu evaluace, internetové ndstroje nejsou nijak zvlast
odlisné od ostatnich fundraisingovych ndstroji. Evaluaéni proces je v podstaté
shodny a zahrnuje tyto Ctyfi standardni kroky: 1) stanoveni cili a méfitek, 2)
zavedeni méfitek do praxe, 3) testovani s pomoci meéficich nastrojti a sbér dat, 4)
méfeni uspéchu porovndnim cil, méfitek a vysledki méfeni. (Warwick, Hart,
Allen, 2001: 39-40)

Prvnim a zasadnim krokem vzdy ptred zacatkem kampané ¢i projektu
je sepsat cile, kterych bychom chtéli dosdhnout (napt.: databaze e-mailovych
adres vzroste na 5000. 10 procent online darct se stane naSimi stalymi
darci). Dilezité je vsak evaluaci provadét béhem kampané, ne az na
jejim konci, tak aby bylo mozné neustile zlepSovat jednotlivé ndstroje, metody a
pfehodnocovat vyvoj kampani. ,,Uvédomte si vSak, ze méfeni uspéchu se nedéje v baru
¢i pizzerii, kdyz slavite zakonceni vasi kampané, d¢je se to v jejim prabehu. (Network
for Good & Firefly Partners, 2009: 10-11)

Austin  (2008b: 23-24) d¢€li stanoveni cili kampani a na zaklad¢ toho
1 evaluaci na tfi oblasti. Jednim z cili kampané muze byt zlepSeni dosahu,
tzn. zvySeni poétu online podporovatelt. Uspdsnost tohoto cile je mozné zmdfit
na zaklad¢ narGstu ndvstévnosti na webové strance kampané ¢i organizace, poctu
zaregistrovanych navstévnikli ¢i ndrlstu poctu ziskanych e-mailovych adres. Dal§im
cilem kampané¢ mize byt budovani vztahi, a na zdkladé toho zvySeni loajality
pfiznivell a darct. Relevantnim ukazatelem muze byt napf. pocet otevienych e-maila,
ktery informuje o tom, kolik pfijemcti e-mail skutecné cetlo, pocet kliknuti

na odkaz v e-mailu doklada, kolik lidi e-mail zaujal. Dale je doporu¢ovano
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sledovat pocet pieposlanych e-mailll prateliim a zndmym, pocet odpovédi na hlasovani,
anketu ¢i prizkum, pocet lidi, ktefi se upsali k newsletteru ¢i pocet detailnich informaci
napf. o zé&jmech, lokalité, demografickych charakteristikdich osob v databdzi. A
nakonec tfetim cilem je zahajeni akce, tudiz motivovani pfiznivct k darovani, ¢lenstvi
v organizaci, Gi¢asti na akci pro vefejnost a jinym aktivitam. Uspé&nost je mozné ovéfit
prostfednictvim miry darcovstvi (procento téch, co darovali, vs. procento, téch co
prosbu o dar dostali), porovnanim primérného online daru s primérny offline darem,
procento e-mailovych darci doklada hodnotu databaze e-mailovych adres ¢i procento
novych darcii ukazuje na UspéSnost ziskdvani novych darct pii kampani, naopak
procento webovych darcti znaci efektivitu obsahu webu. Pro zjisténi celkové tispéSnosti
kampan¢ a efektivniho propojeni offline a online metod slouzi secteni celkovych dart
online a offline.

NejcastéjSim nastrojem vyhodnocovani fundraisingovych kampani je tzv. metoda
ROI (Return on Investment), ktera dokladd, kolik toho bylo s urCitou investovanou
castkou dosazeno. Dilezitym métitkem je téz tzv. Lifetime value, ¢ili odhadovana
zivotni hodnota jednoho darce. Tato hodnota by méla urcovat, kolik maximalné¢ muize
organizaci stat novy darce, aby dlouhodobé pfinesl uzitek. Déle je mozné sledovat napf.
primérny dar, a pokud celkové néklady na kampan vydélime poctem novych darci,
vypocéteme prumérné naklady na nového darce. (Riechenbach, 2008: 69-71)

Krom¢ evaluace kampani aprojektd je vSak také potieba znat metody
méieni a evaluace jednotlivych nastroji online fundraisingu, jelikoz jak bylo
popsano vysSe, ne vSechny nastroje jsou vhodné pro kazdou organizaci ¢i kazdého

v

darce a nejvhodnéjsi je jejich kombinace s offline nastroji.

6.1. Evaluace a méreni efektivity jednotlivych nastroju

Pro kazdy fundraisingovy nastroj by méla organizace mit vytvofené indikatory,
které by mély byt pravideln¢ monitorovany, v priabéhu casu vyhodnocovany,
porovnavany a optimalizovany. Tyka se to zejména nejuzivanéjSich nastroju jako je
web a e-mail. Kromé téchto dvou prace strucné seznamuje téz s evaluaci socialnich

siti a online reklamy.
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6.1.1. Evaluace a méreni efektivity webu

Stfedobodem kazdé online strategie neziskové organizace je jeji webova stranka,
je to jak prostor pro prezentaci obsahu, interakci s pfiznivei, tak pro darcovstvi.
Proto existuje mnoho technik a méfitek, které se zamétuji pouze na evaluaci toho
nastroje.

Pyramida (viz. Obr. 10) prezentuje méfitka pro evaluaci webu od téch
nejzakladngjSich az po ty nejdilezitéjSi. Na nejnizs$i urovni pyramidy jsou umisténa
zobrazeni, ktera jsou vSak podle autort zcela zakladnim a v podstaté dezintepretujicim
ukazatelem. Jednd se o obrazky a dalsi soubory umisténé na jedné webové strance,
nékteré jsou dokonce skryté a negativné tak ovliviiuji statistiku. Navstéva jedné stranky
muze vygenerovat tucet zobrazeni a v podstaté to o uspéSnosti webu pfili§ netika.
Dal$im métitkem je zobrazeni stranky, které se jiz na rozdil od pfedchoziho zobrazeni
pocitd pouze jako jedna strdnka, pokud na ni navstévnik klikne. Nésleduje méftitko
navstevy, které by mélo informovat o poctu navstévnikl, kteti web navstivi vicekrat,
prohlédnou si vice stranek webu ¢i na ném stravi urcéity ¢as. Tento ukazatel informuje
o tom, co navstévnici délaji, kdyz stranku navstivi. Blize k vrcholu jsou umisténi tzv.
mimoradni navstévnici. Toto jsou navstévnici, kteti navstévuji web ze stejného PC ¢i
jiného zatizeni v prib&hu urcité doby, ale dnes mnozi pouzivaji vice zafizeni najednou,
takze i tento ukazatel neni zcela jednoznaény, avsak pomaha odlisit nové a pravidelné
navstévy. Na Uplném vrcholu pyramidy se pak nachazi mimoradni identifikovani
navstévnici, ktefi jsou rozpoznani a sledovani prostfednictvim informaci v databazi.
Tito navstévnici se zaloguji nebo jsou automaticky ptrihldSeni na web a na zdkladé toho

jsou identifikovani. (Hart, et al., 2010: 106-108)
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V7

Obrazek 10. Hierarchie méritek webu
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Zdroj: (Hart, et al., 2010: 106)

Kromé& vySe popsanych ukazateli je mozné téz sledovat pocet navstévnikl
ruznych sekci webu (home page, projekty atd.), diky nimz je mozné zjistit, které
informace navstévniky zajimaji a které ne a podle toho upravit jeho obsah. Zajimavym
ukazatelem je délka navstévy dokladajici, jak dlouho dokaZze navstévniky web
zabavit ¢i z jakych stranek a dle jakych kli¢ovych slov se navstévnici na web dostavaji.
Nejpouzivangj$i a bezplatny nastroj, jak tyto informace ziskat a v prubéhu casu
vyhodnocovat, ptedstavuje sluzba Google Analytics. Poptipad¢ je také mozné ke
zjisténi spokojenosti ndvstévnikli s webovou strankou vyuzit kratkého prazkumu

pfimo na webu ¢i ho rozeslat prostfednictvim e-mailu.

6.1.2. Evaluace a méreni efektivity e-mailu

E-mail je mocnym néstrojem komunikace mezi neziskovou organizaci a jejim darcem
a hlavni soucasti jakychkoliv online kampani, tak jako webova stranka. Aby vSak
komunikace s darci byla co nejefektivnéjsi, je nutné vénovat dostatek pozornosti jeji
evaluaci a na zaklad¢ toho ji neustale vylepSovat.

Co se tyka e-maild, pii méfeni jejich efektivity jsou ve vétsSin€ ptipadl vyuzivany
nasledujici ukazatele (viz Obr. 11). Prvnim ukazatelem je dorucitelnost, kterd je
zasadni, protoze, pokud neni e-mail dorucen, ostatni metody meéfeni nemohou byt

uspesné. Dorucitelnost v podstaté znamend kazdy uspesné doruceny e-mail, ale nékdy

66



se nemusi jednat o zcela exaktni ukazatel, protoze ne vSichni internetovi poskytovatelé
reportuji doruceni e-mailu. DalSim ukazatelem je pocet otevienych e-mailu, které
tvoti procento otevienych z celého poctu doruc¢enych e-maild a znaci alespon prvotni
zajem. Pocet kliknuti ptedstavuje procentualni ukazatel kliknuti na odkaz v e-mailu.
Pokud nékdo klikne na odkaz vicekrat, je zapocitan jen jednou. Podle autort je toto
métitko pomémé spolehlivym ukazatelem. Nakonec nejvyznamnéjSim ukazatelem,
ktery se nachdzi v samém stiedu kruhu, se nazyva konverzni pomer, ktery méti procento
dorucCenych e-mailti, které¢ vyustily v néjakou konkrétni aktivitu, jako je registrace,
darovéni, odpovéd’ na prizkum, ¢lenstvi, advokacie a dal$i. Toto je nejvyznamné;jsi

ukazatel evaluace e-mailovych kampani. (Hart, et al., 2010: 110-112)

Obrazek 11. Hierarchie méritek e-mailu
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Zdroj: (Hart, et al., 2010: 110)

Kromé téchto zdkladnich indikatorti je mozné rovnéz méfit efektivitu e-mailt
napiiklad prostiednictvim celkového poctu ziskanych e-mailovych adres, dle poctu
e-mailll pieposlanych zndmym je mozné sledovat, jaké odkazy v e-mailu funguji
nejlépe. Rovnéz by se organizace mély zajimat o pocet osob, které se z newsletteru,

poté co ho obdrzeli, odhlasili. (Miller, 2009: 32)
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6.1.3. Evaluace a méieni efektivity socidlnich siti

Co se tyka socialnich siti, jejich uspeéSnost je vétSinou piimo meéfitelnd a v podstaté
jasné¢ a snadno identifikovatelnd, tudiz neni potfeba vyuzivat slozit€ ndstroje.
Napt. na Facebooku jednoznacnymi ukazateli jsou pocet pratel, aktivnich uzivateld,
prispévka, klinuti na ,libi se mi*“ ¢i pocet ucastnikli online udalosti, ale také dosah
konkrétni aktivity. PfiCemz dosah je mozné rozdélit na ptirozeny (kolik uZzivatell
shlédlo prispévek na strance organizace), viralni (kolok uzivatel vidélo prispévek
na zéklad¢ sdileni jinym uzivatelem apod.) a nakonec placeny (na zaklad¢ placené
reklamy). Tento ukazatel umoznuje velmi u¢inné zjistit, jaké aktivity jsou efektivni
a zda se vyplati placena reklama. Zajimavym métitkem je tzv. ,.fan page daily action
rate®, ktery hodnoti denni aktivitu na vasi socidlni siti, ziskate jej tak, ze vydélite
denni pocet ,libi se mi“ a komentdii pocCtem vaSich fanouskd. (M-+R Strategic
Services NTEN, 2012: 27) Vyhodou je, Ze Facebook poskytuje organizacim zdarma
moznost nechat si vygenerovat ¢i na mail zasilat tydenni statistiky, prostiednictvim
nichz je mozné jednoduse vyhodnocovat uspéch online kampani, ale také sledovat
detailni informace o jejich fanousScich, Clenit je dle pohlavi, véku lokality atd. Na
Twitteru doklada Gspéch zejména pocet follower a retweetd’® a na YouTube pocet
zhlédnuti videi, komentaife pod videi nebo pocet stranek, které na videa odkazuji.
Nejcastéjsimi zpisoby meéfeni aktivity uzivateldl na socidlnich sitich jsou volné
dostupné nastroje jako napt. na Facebooku, mén¢ pouzivané jsou bit.ly nebo HootSuite.
(Ventureneer, 2010: 36)

Pii meéfeni a evaluaci socidlnich siti je také jako u ostatnich forem online
fundraisingu potifeba si ur€it jasny postup a drzet se ho. Autofi Safdar a Englin
doporucuji nasledujici (2010: 16-18):

1. Stanovte si jasné, srozumitelné strategické cile - Dokoncete tuto vétu: ,,NaSe Usili na
Facebooku se vyplati, pokud se fanousSci na Facebooku stanou darci/dobrovolniky/
zucastni se eventu/ budou sdilet nas obsah...*

2. Jasné definujte vas rozsah vzorku - napt. od vSech uzivateli Facebooku az po ty,
ktefi se zucastni eventu.

3. Popiste méfitka — Budou to fanousci, prokliky, sdileni nebo néco jiného?

36 Follower na Twitteru je tzv. odbératel. Tweet je textovy piispévek, ktery se zobrazi na strance uzivatele
a jeho odbératele. Retweet znamena sdileni ¢i zopakovani piispévku uzivatele jinym uzivatelem.
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4. Stanovte si intervaly méfeni — Doporucovany jsou minimalné jednou za mésic a
maximalné jednou za tyden.

5. Ujasnéte si, co budete d¢lat, kdyZ vysledky budou pozitivni/negativni.

6.1.4. Evaluace a méieni efektivity online reklamy

Ptestoze online reklama byva pouhym doplitkem ostatnich néstrojt, je doporu¢ovano
méfit jeji efektivitu zeyména z toho divodu, Ze se za ni vétSinou plati nemalé poplatky.
Na druhou stranu je zde moznost prostiednictvim mnohych internetovych nastroji
exaktné zméftit ndvratnost investic do online reklamy.

Pii evaluaci online reklamy byva nejcastéji vyuzivan také tzv. konverzni
pomér, ktery odpovida proméné kliku na dar, ndkup, navstévu webu ¢i jinou aktivitu.
Pokud je tato hodnota vyss$i nez 3 procenta, je to dle Riechenbacha uspokojiva
hodnota. (2008: 70) Dulezité je pfi evaluaci u jednotlivych reklamnich nastroji zadat
konkrétni kody napf. pro bannery, sponzorované reklamy na Google atd. Tyto kody jsou
potom velmi snadno vyhodnotitelné. (Klemm, 2006: 39) Nejlépe méfitelny ndstrojem
je placena reklama na vyhledéavacich, jelikoz poplatek byva vétSinou stanoven za jedno

kliknuti.
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EMPIRICKA CAST

7. Metodika vyzkumu

Diplomova prace se zaméfuje na online fundraising v Ceské republice, avak teoreticka
¢ast je postavena tak, aby shrnula veskeré dostupné informace a sezndmila s nimi
¢eskou odbornou i laickou vetejnost a ceské neziskové organizace. Aby se diplomova
prace pfiblizila vice ¢eskému prostiedi, je vyzkum zaméfen na eské NNO. Casteénd
vychazi zteoretické casti, tudiZz ze zahrani¢nich ptikladd, ale uzplsobuje se téz
Ceskému prostiedi. Empirickd ¢ast se zamétfuje na neziskové organizace, které jsou
uspésné v oblasti online fundraisingu. Klade si za cil téz zjistit jejich povahu a zejména
overit, zda faktory UspésSnosti platné pro zahrani¢ni NNO se uplatiuji také v ¢eském
neziskovém prostfedi. Cilem prace je také identifikace inspiraci a doporuceni od
Ceskych organizaci. Zamérem je tak ziskat také rady a tipy od ceskych neziskovych
organizaci, protoze Ceské prostiedi obCanské spolecnosti a online fundraisingu neni
mozné zcela srovndvat se zahrani¢im, poskytnout tyto tipy Ceskym organizacim a

piispét tak alespot mensi mirou k rozvoji online fundraisingu v CR.

7.1. Vyzkumna otazka a hypotézy

Cilem vyzkumu je ovéfit, zda faktory Gsp&snosti vychazejici ze zahrani€nich zkuSenosti
jsou platné také pro prostiedi ¢eskych neziskovych organizaci, popiipadé tyto faktory
doplnit o nové, které teoretickd literatura nezminuje. Vyzkumnd otazka, kterou jsem
si vramci tohoto vyzkumu kladla, zni: ,Jaké neziskové organizace jsou v online
Sfundraisingu uspésné a jak tohoto uspéchu dosahly?“

Pro ucely vyzkumného cile a této vyzkumné otdzky byly zvoleny hypotézy, na
zaklad¢ nich byly vytvoreny otazky a odpovédi dotazniku. Prvni Ctyfi hypotézy se
vztahuji k prvni a druhé ¢asti dotazniku. V prvni ¢asti dotazniku je zjiStovana povaha,
typ a velikost neziskovych organizaci. Cilem druhé ¢asti dotazniku je vyselektovat

organizace, které jsou v online fundraisingu uspésné.
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1)V CR jsou v online fundraisingu tispésné spise velké neziskové organizace
nez male. Prvni hypotézu tykajici se velikosti NNO ve vztahu k Gspé$nosti je mozné
podlozit na zéakladé¢ prizkumu realizovaného vroce 2007 v USA,37 jenz pfiSel se
zavérem, ze u 67% velkych NNO je doloZen narist pfijmil z online fundraisingu za
predesly rok, kdezto mezi menSimi NNO je narhst online pfijml prokazéan jen u 34% z

nich. (Hughes, Lincoln, Saxton, 2008: 4).

2)Organizace, které se online fundraisingu vénuji jiz 3 roky a déle, jsou v
ném uspésnéjsi spise nez ty, které se mu veénuji kratsi dobu. Druha hypotéza se
vztahuje k uspéSnosti aroku, od jakého se NNO online fundraisingu jiz vénuji.
Je pravdépodobné, Ze organizace, které s online fundraisingem zacaly teprve
v roce 2011, jesté zadné konkrétni vysledky mit nebudou. Naopak organizace, které tuto
jejich darce plati, mohly jiz navazat dlouhodobéjsi online vztahy s dérci apod. Jakozto
delsi obdobi budou vnimany minimaln¢ 3 roky. Dle némecké studie Altruja 42%
NNO s online fundraisingem zacalo v roce 2008 ¢i diive a zbylych 58% po roce 2008.
(Altruja, 2012: 17)

3)Organizace, které maji vytvorenou strategii pro fundraising obecné a/nebo
venuji minimalné jeden uvazek mésicné fundraisingu samotnému, jsou v online
fundraisingu uspéesnejsi spise nez ty, které Zadnou strategii nemaji a/nebo veénuji
fundraisingu méné nez jeden mésicni uvazek ¢i dokonce Zadny.

4Organizace, které maji vytvorenou strategii pro vyuzZivani internetu ve
fundraisingu a/nebo vyclenény rozpocet na online fundraising, jsou v online
fundraisingu uspésnéejsi spise nez ty, které strategii a/nebo rozpocet na online
fundraising vyclenény nemaji. Nakonec tieti a Ctvrta hypotéza vychazi z obecné
zkuSenosti. Pokud se organizace nevénuji fundraisingu samotnému, nemaji
pravdépodobné ani mozZnost vénovat se online fundraisingu a nemohou v ném byt

uspesné, protoze jak pise napt. Dearden (2007), online fundraising neznamena umistit

37 Priizkum byl realizovan v roce 2007 spole¢nosti nfpSynergy mezi 109 americkymi neziskovymi

organizacemi. (Hughes, Lincoln, Saxton, 2008: 4)
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si na svou webovou stranku velké tlacitko “daruj* a cekat, aZz se darci ptihrnou.
Online fundraising je zaloZen na strategickém jednani a vytvafeni dlouhodobych
vztahti s darci. Proto byl jako predpoklad uspéchu udan alesponi jeden mési¢ni ivazek
vénovany fundraisingu a/nebo sepsana strategie pro fundraising. Rovnéz se domnivam,
strategicky, tudiz maji vytvofeny plan, jak internet pro fundraising a/nebo dokonce

vyclenény rozpocet, ktery chtéji na internetové nastroje ¢i online propagaci vénovat.

Dalsi cast dotazniku a vyzkumné otdzky se jiz zaméfuji na konkrétni faktory
uspéchu, tudiz na konkrétni néstroje a formy podpory a propagace online fundraisingu.
Obsah této ¢asti dotazniku v podstaté vychazi z teorie diplomové prace, jejimz cilem
bylo zjistit, zda a do jaké miry jsou informace, faktory a piedpoklady tspéSnosti
uvadéné mezi zahranicnimi odborniky uplatnovany také v ceském neziskovém

prostiedi, tedy jiZ mezi vybranymi organizacemi UspéSnymi v online fundraisingu.

vvvvvv

webova stranka a e-mail.
6) Zakladem uspésného webu je navstévniky zaujmout a aktivné je zapojit do
Jjednani.

7)  Neziskové organizace by na svem webu mély poskytovat kontakty na konkrétni
osoby, popsat poslani, cile, cinnosti organizace, a informovat, jak jsou
vyuzivany dary a prijmy.

8)  Dulezitym predpokladem uspésného online fundraisingu je nabidnout darcum
moznost vybrat si z vice zpiisobu plateb.

9)  Zakladnim pravidlem online fundraisingu je podékovat darci za jeho dar a
informovat ho, jak a komu jeho dar pomohl.

10) Diilezitym predpokladem uspésného vyuzivani e-mailu pro online fundraising
je neustdlé rozsirovani databdze e-mailu.

11) Nejznaméjsi socialni site, Facebook, Twitter, Linkedln a YouTube jsou
nazyvany ,,velkou Cctyrkou™ socidalnich médii, z nichz nejuzivanéjsim je
Facebook.

12)  Socialni site maji velky potencial pro online fundraising, ktery vSak vyzaduje
mnoho usili - kazdodenni komunikaci, pravidelné mereni a evaluaci.

13) Uspésné NNO vyuzivaji pro online fundraising minimdlné jeden dércovsky
portdl.
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14) Zakladem uspechu v online fundraisingu je propagace online presence
(webové stranky) organizace.

15) Zakladnim predpokladem uspechu je vhodna kombinace offline i online
nastrojii a jejich koherentni design.

16) Pravidelna evaluace a vyhodnocovani uspésnosti online projektii, ale také
Jjednotlivych online nastroju zvysuji uspésnost online fundraisingu.

7.2. Vyzkumna strategie a metoda sbhéru dat

JakoZto metodu sbéru dat jsem si zvolila polo-strukturovany dotaznik, ktery kromé
uzavienych otdzek vyuziva téz otazky oteviené ¢i polo-uzaviené. Jsem si védoma
toho, Ze tato forma dotazniku neni zcela idedlni a Ze polo-uzaviené a oteviené
otazky znesnadiiuji a prodluzuji zpracovani dotazniku a jeho naslednou interpretaci,
avSak z diivodl popsanych nize jsem se piesto nakonec rozhodla pro polo-strukturovany
dotaznik.

Cely dotaznik je rozdélen do ctyt ¢asti. Cilem prvni a druhé ¢asti dotazniku
bylo zjistit, jaké Ceské neziskové organizace jsou v online fundraisingu uspésné, tudiz
byla nejprve zjiStovana povaha neziskovych organizaci a zda se fundraisingu a online
fundraisingu vénuji profesionalné. Poté bylo cilem vyselektovat ty organizace, které
jsou v této form¢ fundraisingu Uspé$né a pokusit se o jejich identifikaci. Ve tfeti a
ctvrté casti dotazniku s polo-uzavienymi a nékolika otevienymi otdazkami jsem se
zaméfovala na nastroje a jednotlivé kroky, které uspésné neziskové organizace
vyuzivaji, aby na zakladé¢ toho mohly byt téZ vytvofeny urcité tipy a rady pro dalsi
neziskové organizace. U kazdé otazky je ponechan volny prostor pro odpovéd, ktera
neni zahrnuta ve vy¢tu odpovédi, aby bylo mozné prostfednictvim dotazniku zjistit dalsi
zajimavé¢ ptiklady, které v dotazniku zahrnuty nejsou.

Polo-uzaviené otazky byly zvoleny zejména ztoho divodu, Zze vycet
odpovédi v dotazniku je otevieny, neni mozné =zahrnout vSechny odpovédi.
Druhym divodem byla snaha zjistit zajimavé tipy a pfiklady, které zahranicni
literatura neuvadi a které se uplatnuji v ¢eském prostiedi. Pokud vycet vSech
odpovédi neni mozny, je mozné zavést kategorii ,,jiné*, jak radi Disman (2002: 128).
V dotazniku je také nékolik otevienych otazek, jelikoz se jednalo napt. o otazku ,,Co

Si predstavujete pod pojmem online fundraising.” Pokud by byl vytvoten
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seznam kategorii, doptedu by jiz byly podminény odpovédi. Naopak cilem této otazky
je zjistit, zda ceské NNO tento pojem znaji a co si pod nim pfedstavuji. Oteviené
otazky jsem v dotazniku uplatnila se zadmérem zjistit zajimavé priklady tykajici se
inspirace a doporuceni, které v dotazniku nezaznély, rovnéz jsem nechtéla dopiedu
ovlivnit odpovédi respondentl. ,,Pouziti otevienych otdzek v dotazniku by mélo
byt minimalizovano, a mély by se vkladat do dotazniku pouze tehdy, pokud nejsme
sto pfipravit seznam kategorii.“ (Disman, 2002: 150) V dotazniku je celkem pét
otevienych otazek, tudiz jejich pocet neni piili§ vysoky.

Dotaznik byl rozeslan neziskovym organizacim v poloviné¢ tUnora roku 2012
a termin na vyplnovani dotazniku byl dan do konce unora 2012. V tomto obdobi
jiz vétSina fteditel ¢i fundraiserii pracuje na vyrocni zpravé a ma dostatek dat a

informaci za uplynuly rok.

7.3. Vybér a popis vzorku

Vybér vzorku byl ucelovy a byl zvolen téz z hlediska dostupnosti kontaktii. Okruh
téchto Ctyt projektii ¢i sdruzeni neziskovych organizaci ¢ini vzorek cca 240 organizaci.
Velikost vzorku je vSak jen pfibliznd, jelikoZ organizace nebyly kontaktovany piimo
mnou, ale v rdmci vyse popsanych sdruzeni ¢i projektli, v nichz jsou zaregistrovany.
Jedna se vSak o pomérné riznorody vzorek, od velkych a zndmych neziskovych
organizaci az po velmi malé, mistni organizace. Ziskala jsem moZnost kontaktovat

nasledujici okruhy neziskovych organizaci.

Darujme.cz,
Darujme.cz je projekt Nadace VIA spustény v zafi 2010, ktery neziskovym
organizacim nabizi pfistup k novym technologiim, znalostem potiebnym pro UspéSny
online fundraising a platebni brané¢ pro piijem online darti. Vyhodami tohoto projektu
jsou transparentnost neziskovych organizaci, jednoduchost darovani prostfednictvim
pouhého kliknuti, bezpecnost a piimy kontakt s neziskovou organizaci, kdy darovani
probihd pfes web organizace a ne web darujme.cz. (www.darujme.cz)

V soucasné dobé je vramci darujme.cz zaregistrovano pies 100 neziskovych
organizaci, ale zatim ne vSechny organizace vyuzivaji projekt naplno. Od spusténi

projektu do zacatku ledna 2012 bylo prostfednictvim portdlu darovano 796 977 K¢.
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Nejvice za toto obdobi bylo jedné organizaci darovano 172 064 K¢, nejméné 100 K¢.
Primér ¢ini 19 tisic K¢ a celkem ziskalo alespon jeden dar 41 neziskovych organizaci.
Co se tyka uspéSnych mésicl, nejuspésnéjsi byl leden 2012, kdy bylo darovéano
celkem darovali okolo 9 tisic korun, coz také znaci znacny nartist béhem dvou let o
vice nez 100 tisic korun. Celkové nejvyssi darovand Castka ¢ini 44 097 K&, primérna

darovana ¢astka je 2 800 K¢. (Nadace VIA, 2012)

Darujspravne.cz

Darujspravne.cz, projekt Fora darci, je prvnim Ceskym darcovskym portalem, v némz
je aktualné zapojeno 183 neziskovych organizaci ¢i neziskovych projekti. Cilem
vytvoieni toho projektu byla snaha zkratit cestu mezi darcem a neziskovou organizaci,
nabidnout darciim snadnou a rychlou formu darovani a stimulovat osobni darcovstvi.
Do projektu se vSak mnohou zaregistrovat pouze ty organizace, které maji povolenou
vetejnou sbirku, coz na druhou stranu reprezentuje jistotu provérenych organizaci. Na
portalu mohou darci neziskovym organizacim pfispivat prostiednictvim riznych forem
plateb — platby bankovnim pievodem, platebni kartou, DMS, elektronickou penézenkou
PaySec a nové prostfednictvim Slevomatu. Na slevomatu si darci mohou zakoupit
darcovsky poukaz a poté jej darovat vybrané neziskové organizaci prostfednictvim
darujspravne.cz. Naposledy bylo darovano 54 tisic korun prostfednictvim slevomatu na

podporu déti s autismem. (www.darujspravne.cz/novinka/zakaznici-slevomatu-opet-

pomahali-prostrednictvim-darujspravnecz-podporili-deti-s-autismem)

Koalice za snadné darcovstvi

Koalice funguje jiz od roku 2004 jakoZzto zastfeSujici organizace sdruzujici pies tficet
vyznamnym c¢eskych neziskovych organizaci, jejichz pomérnou c¢ast zdrojii tvofi
individudlni darci. Cilem koalice je odstraniovat piekdzky individualniho darcovstvi
a podporovat jeho rozvoj. Zameétuji se napf. na zvySovani divéryhodnosti mezi
darcem a NNO, spolupraci s bankami, rozvoj online darcovstvi a mnohé dalsi ¢innosti

spojené s individualnim darcovstvim. (www. snadnedarcovstvi.cz)
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Klub profesiondlnich fundraiseru

Jedna se o sdruzeni fungujici pod zastitou Ceského centra fundraisingu zaloZeného
za UCelem setkavani fundraiserti z riznych neziskovych organizaci, které slouzi jako
prostor pro vyménu zkuSenosti 1 ptilezitost k osobnimu a profesnimu rastu. Zamérem
klubu je profesionalizace a kultivace fundraisingu v Ceské republice. V soucasné dobé

se sestava ze 44 Clenskych organizaci a 11 individudlnich ¢lenti. (www.fundraising.cz/

klub-profesionalnich-fundraiseru)

Tento vzorek organizaci odpovidéa tcelu vyzkumu, jelikoz se jedna o organizace,
které jsou v oblasti fundraisingu, at’ uz klasického, individudlniho ¢i online aktivni,
tudiz je zde vyssi ptedpoklad, Zze budou v online fundraisingu uspésné. U ucelového
vybéru vzorku nelze ptredpokladat, Zze je mozné vysledky generalizovat na celou
populaci, jak piSe Disman (2002: 112), vysledky jsou plané pouze pro vybrané
organizace. Na druhou stranu se domnivdm, Ze mohou byt uZzitecné také pro dalsi
neziskové organizace a fundraisery a pomoci jim pfi rozvoji online fundraisingu v jejich

organizaci.

7.4. Predvyzkum

V lednu, pied spusténim dotazniku byl realizovan maly piedvyzkum,’® v ramci
nc¢hoz byl dotaznik testovan na cCtyfech neziskovych organizacich, byla ovéfovana
jeho srozumitelnost a jednoznaénost zvolenych otazek. ,,Uelem piedvyzkumu je
testovanim néstroji, které jsme pro vyzkum vytvorili, byvad provadén na malém
vzorku nasi cilové populace.” (Disman, 2002: 120-122). Vyzkumny vzorek v rdmci
predvyzkumu byl rGznorody, co se tyka velikosti, stafi, poslani a pravni formy
organizaci. Vysledek predvyzkumu byl pozitivni, otdzky se respondentim zdaly
srozumitelné a jednoznacné, instrukce byly jasné a respondenti vS§emu rozuméli, proto
byl dotaznik nezménén rozeslan dale v rdmci samotného vyzkumu, jehoz vysledky

budou predstaveny v nasledujici kapitole.

38 Tyto otazky, které zjistovaly srozumitelnost a jednoznaénost otdzek/odpovédi jsem v rAmci
predvyzkumu vlozila na konec dotazniku.
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8. Vysledky vyzkumu

Tato kapitola analyzuje a interpretuje vysledky dotaznikového Setieni, jejim cilem je
potvrdit ¢i vyvratit vySe popsané hypotézy a doplnit je o nové zjiSténi a doporuceni.
Kapitola je rozdélena do péti Casti, nejprve je piedstaven zkoumany vzorek, poté
je vénovana kapitola povaze uspéSnych organizaci, kde jsou identifikovany Ctyfi
kategorie uspéSnosti. Nasledujici dvé kapitoly se zaméfuji na jednotlivé ndstroje,
propagaci a podporu online fundraisingu. Nakonec jsou v posledni kapitole pfedstavena

doporuceni a inspirace uspéSnych organizaci.

8.1. Obecné udaje — zkoumany vzorek

Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo celkem 89 neziskovych organizaci. Takovy je
celkovy pocet vyplnénych dotaznikii. Nejvice bylo obcanskych sdruzeni (56), nasledu;ji
obecné prospésné spolecnosti (13), cirkevni organizace (8), nadace (6), nadacni

fondy (4) a nakonec do kategorie jiné spadéd 7 organizaci. (viz Graf 11)
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Dle stafi  organizace bylo nejvice  organizaci  zaloZeno  mezi
rokem 1990 a 2000 (38) a 2000 a 2007 (33), nizsi pocet je pomérn¢ mladych organizaci,
zalozenych po roce 2007 (13). Nejmensi je pocet organizaci, které byly zalozeny pied

rokem 1990 (5). (viz Graf 12)
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Zajimavé je téZ se podivat na zaméfeni organizaci. Nejvice organizaci spada
do kategorie zdravotnich a socialnich sluzeb (46), nasleduji je organizace ptisobici
ve vzdélavani a vyzkumu (21), zivotnim prostredi (20), kultufe a uméni (19),
dobrovolnictvi (16) a komunitnim rozvoji (14). Mén¢ organizaci, které se zucCastnily
dotaznikového Setfeni, se vénuje humanitarni a rozvojové pomoci (11), obcansko-
pravnimu poradenstvi (9) a sportu a volnému casu (5). Do kategorie jiné spada 15

organizaci. (viz Graf 13)
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Pisobnost organizaci je nejcastéji celostatni (46) ¢i regiondlni (35), méné jiz
lokalni (20) a mezinarodni (20). (viz Graf 14)
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Co se tykd wvelikosti dle ro¢niho piijmu organizace, nejvice organizaci
spadd do ro¢niho pfijmu 2 az 10 mil. K¢ (34) a dalsi druhou velkou skupinou jsou
organizace s piijmem nad 10 mil. K¢ (22) a mezi 05,-1,9 mil. K& (21). Velmi malo je
jiz organizaci s niz§imi ro¢nimi pfijmy mezi 100 a 499 tisici korun (5) a 21 a 100 tisici

korun (5). Pod ptijmovou hranici 20 tisici se umistily pouze 2 organizace. (viz Graf 15)



Gral 15, Redni pdijem MMO

Q- d0 ks Ke
21 - It <L
100 - 250 th. KL
Q3= 1.9 mil, Kt
2= 1lml K&

venmet 10m K — 2

L1 16 20 30 A

Zdroj: viastni vyzkum

Nakonec u velikosti organizace dle poctu stalych placenych zaméstnanct
prevazuji organizace malé s1 az 5 zaméstnanci (23) a stfedni s 6 az 15
zaméstnanci (23). Nasleduji velké organizace s 31 zaméstnanci a vice (17), dale
organizace fungujici na dobrovolnickém zpasobu, tedy bez stalych placenych
zaméstnancl (14) a nakonec opét vétsi organizace s 16 az 30 zaméstnanci (12).

(viz Graf 16)
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Celkové hodnotim zkoumany vzorek, co se tyka oblasti pisobnosti, jako

pomérné ruznorody. AZ na zamétfeni na zdravotni a socidlni sluzby, které tvoii vice
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nez 52%, je pomét ostatnich oblasti pisobnosti mezi dotazovanymi neziskovymi
organizacemi pomérné vyvazeny. Vzorek na zaklad¢é velikosti organizaci je také
velmi rozmanity, jelikozZ pocCet organizaci pusobicich na dobrovolnické bazi, pocet
velkych, mensSich i stfednich organizaci je vyrovnany (dle poctu zaméstnancli) a
pocet velkych organizaci s rozpoctem na 10 milionti korun je stejny pocet jako
mensich organizaci, nejvice je stfednich organizaci a velmi malo je organizaci s ro¢nim
rozpoctem pod 500 tisic korun (dle velikosti rozpoc¢tu). Naopak z hlediska pravni formy
s pfehledem pievazuji obCanskd sdruzeni, coz vSak také odpovida celkové vysokému

poétu zaregistrovanych ob&anskych sdruzeni v Ceské republice.
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8.2. Povaha neziskovych organizaci aspéSnych v online fundraisingu

Tato kapitola se na zaklad¢ vysledkli dotazniku zaméfuje na otazku: ,. Jaké neziskové
organizace v CR jsou v online fundraisingu iispé§né? Nejprve byly neziskové
organizace na zakladé vyplnénych dotazniki rozdéleny do dvou hlavnich kategorii — dle
toho, zda se vénuji ¢i nevénuji online fundraisingu. Celkem se online fundraisingu
vénuje 70 organizaci z celkovych 89 organizaci, coz je t€émét 80% dotazanych NNO,

tudiz zvoleny ucelovy vzorek hodnotim jako spesny.

8.2.1. Faktory uspéSnosti

Aby bylo mozné selektovat GspéSné organizace a potvrdit ¢i vyvratit prvni Ctyfi
hypotézy tykajici se povahy uspésnych NNO, bylo téchto 70 organizaci, které se online
fundraisingu vénuji, rozdéleno do ¢ty kategorii na uspésné, stfedné uspesné, malo
uspesné a neuspesné. Pii selekci a identifikaci téchto kategorii hraly hlavni roli tyto
faktory: nejvyS$si darovana céastka online, pocet online darii za rok 2011, podil online
darti z celkového ro¢niho ptijmu organizace.

Jednim z rozhodujicich faktorti uspésSnosti byla nejvyssi online darovana castka.
Nejvyssi online dar ¢inil 50 tisic K¢, druhy a tfeti nejvyssi byl 20 a 15 tisic K¢.
Celkem ctyfi organizace uvedly, Ze obdrZely dar vyssi nez 10 000 K&. Devét NNO
zatim zadny online dar neobdrzelo, tfinact NNO ziskalo dar ve vysi 1 az 500 korun
¢eskych, ¢trndct NNO 501 az 1 000 korun ceskych, uz jen jedenact jich obdrzelo dar v
hodnoté mezi 1 001 a 2 500 K¢, 10 ve vysi mezi 2 501 a 5 000 K¢. Deviti organizacim
daroval alespoii jeden darce online dar v hodnoté 5 001 — 10 000 K¢&. (viz Graf 17.)
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Dalsi vybrany faktor predstavoval pocet online dardh za rok 2011.
S ptehledem nejvyssi pocet odpovédi byl mezi 1 az 50 dary za predchozi rok (45).
Nulovych odpovédi bylo 9 a velmi nizky byl jiz pocet 51 az 100 online dart za
rok 2011 (6) a 101 az 250 online dard (5). Pouze jedna organizace obdrzela 251 az
500 online dart, jedna 501 aZz 1 000 online dart a jedna 1 001 az 2 500 online darti za
rok 2011. Dv¢ organizace obdrzely vice nez 2 500 online dart za ptredesly rok 2011.

(viz Graf 18)
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Tretim faktorem tuspéchu byl podil online dart zcelkového roc¢niho piijmu
organizace. V tomto pfipadé jsem také nezaznamenala vyrazné rozdily mezi

organizacemi v podilu online dari na jejich celkovém rocnim piijmu. Opét
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devét organizaci uvedlo nulovou odpovéd. U vice neZz tii Ctvrtiny dotazovanych
organizaci (54) tvotily online pfijmy za rok 2011 méné nez 10% z celkového ro¢niho
pfijmu, u velmi malého poctu organizaci 10 az 25% (5) a jen u dvou organizaci

vice nez 75% z celkového ro¢niho piijmu. (viz Graf. 19)

Graf 19, Padil online dard z celkového radniho prijmu
darliza rok 2011

>Fa%
20-70%
25-30%
13-25%

Lalnp >

H 10 A0 A ai Al L

Zdroj: vilastni vyzkum

PrestoZze jsou vybrané Castky zonline dari a poméry mezi nimi celkem
vyrovnané, pocet online darti za rok 2011 a podil online darG z celkovych piijmu
organizace znaci, Ze online fundraising u vétSiny vybranych NNO tvoii stale jen velmi

nizkou ¢ast prijmi.

8.2.2. Kategorie uspésnosti

Jak jiz bylo popsano vySe, Usp&Snost mize byt vyhodnocena jen ze 70
vybranych organizaci, které se online fundraisingu vénuji. Dle vySe popsanych znakl
byly organizace rozdéleny do 4 kategorii — uspés$né, stfedné UspéSné, malo uspésné
a zcela neuspé$né. Jako zcela neuspéSnych organizaci jich bylo vyhodnoceno 9,
malo uspéSnych 21, stfedné UspéSnych 20 a uspésSnych také 20. Kazdd ztéchto ctyt
kategorii byla zkoumana z hlediska velikosti, roku, od kterého se online fudnraisigu
vénuje uvazku a strategie pro fundraising a nakonec rozpoctu a strategie pro online

fundraising, aby bylo mozné potvrdit ¢i vyvratit vySe popsané hypotézy.
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Z vyse zkoumanych organizaci se vétSina (70%) online fundraisingu vénuje
velmi kratce — tedy od roku 2010 az 2012, jen 30% z nich déle nez 3 roky. (viz Graf 20)
Jiz ptfedem lze tak predpokladat, ze rok, od kterého se organizace online fundraisingu
vénuji, neni zcela rozhodujici a vysledky dokladaji, Ze online fundraising v CR nema
ptili§ dlouhou tradici. Zajimavym zjiSténi je téz, Ze 39 organizaci, tedy vice neZ
polovina (56%), ma vytvofenou a sepsanou strategii pro fundraising (viz Graf 21), ale
jen pouhych 6 znich (9%), ma vytvofenou strategii, jak vyuzivat internet pro
fundraising (viz Graf 22) a jen 8 z nich (11%) ma vyclenény rozpocet piimo na online
fundraising. (viz Graf 23) Nakonec téZ co se tykd tuvazku, 26 neziskovych
organizaci (37%) vénuje fundraisingu jeden a vice uvazku. (viz Graf 24)
Zajimavé zhlediska hypotézy bude zjistit, zda se tyto NNO nachéazeji mezi

identifikovanymi GspéSnymi organizacemi.
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Graf 22. Mate vywofenou a sepsanou strakegii pro
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N¢gjakeé, alespont minimdlni pfijmy zonline fundraisingu ztéchto 70 ma 61
organizaci (87%). Téchto 9 zcela netspéSnych NNO nema zddné online piijmy,
prestoze uvedlo, ze se online fundraisingu vénuji. AvSak ani jedna znich se nefidi
zadnou strategii, jak vyuzivat internet pro fundraising a nemé vyclenény rozpocet na
online fundraising. VéEtSina se fundraisingu prostiednictvim internetu vénuje zcela
kratce a jen jedna déle nez tii roky. U vSech znich, krom¢ jedné, neni fundraisingu
vénovan ani jeden mési¢ni uvazek. A co se tyka velikosti dle poctu zaméstnanct a
rocniho pfijmu, je to velmi rtiznorodé — Ctyfi mala obcanskd sdruzeni fungujici na
dobrovolnické bazi, tedy bez stalych placenych zaméstnancli ¢i s minimdlnim poctem
zaméstnanct, Ctyfi stiedné velké organizace a jedna velka cirkevni organizace. Plivod
neuspéchu téchto organizaci pravdépodobné bude ten, ze se fundraisingu samotnému
nevénuji zcela na 100%, nemaji Zadnou vytvofenou strategii a vétSinou mu vénuji
jen velmi nepatrnou ¢éast Uvazku. Druhy pravdépodobny divod bude, Ze s online
fundraisingem zacaly pomérné nedavno, coz vsak, jak bylo popséno vyse, jsou témef tfi
¢tvrtiny zkoumanych NNO.

Do kategorie organizaci s malou uspéSnosti spadd 21 organizaci, které mayji
online piijmy niz$i nez 10%, jejichZz pocet dari za rok 2011 nepifesahl 50 a jejichz
nejvyss$i online darovand cCastka byla maximalné 1000 K& Co se tyka velikosti

organizaci v této kategorii, pfevazuji malé organizace s maximalné péti zameéstnanci a

rocnim piijmem do 2 miliénti korun (11), stfedni s potem do 15 zaméstnanct
a pfijmem mezi 2 a 10 milidony korun (7) a nakonec jsou v této kategorii
pouhé tii opravdu velké organizace s 31 a vice zaméstnanci, pfijmem

nad 10 miliénd korun. VétSina NNO z této kategorie se online fundraisingu vénuje
opét pomérné kratce od roku 2011 ¢i 2010. Pouze 3 z nich zacaly jiZ pted rokem 2010.
Témét polovina organizaci ma vytvoienou strategii pro fundraising obecné a pouhé
dvé organizace fundraisingu vénuji jeden cely mésicni ivazek. Jen jedna organizace
ma zaroven vytvorenou strategii pro fundraising a vénuje mu jeden a vice mésic¢niho
uvazku. Pouze dvé z téchto organizaci maji vy€lenény rozpocet na online fundraising a
jedna ma vytvoienou strategii, jak internet pro ziskavani darcti vyuzivat. Opét
zde pivodem nizkého uspéchu budou pravdépodobné nedostateéné uvazky vénované
fundraisingu v organizaci obecné a rovnéz kratka doba, po kterou se online fundraisingu

veénuji.
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V kategorii stfedné Usp&Snych NNO se nachazi 20 organizaci. Pfijem z online
dard u téchto organizaci je také pod 10% z jejich celkového ro¢niho ptijmu®?, av§ak
za rok 2011 pfijaly vyssi pocet darti (az 250) a nejvyssi darovana ¢astka byla vyssi
(az 5 000 K¢). U této kategorie ma polovina z nich sepsanou strategii pro fundraising a
pfevazuje jeden a vice Uivazku v organizace vénovanych na fundraising samotny (12),
pricemz nékteré z organizaci mu vénuji dokonce Sest uvazkli mesi¢n€. Dvé z organizaci,
které¢ spadaji do této kategorie, maji vytvofenou strategii pro online fundraising
a Ctyfi na néj vyclenény rozpocet. Ale opét vice jak polovina (12) organizaci
se online fundraisingu vénuje kratce, od roku 2010 do 2011, zbylych 8 organizaci
déle nez tii roky. V této kategorii je jiz polovina organizaci velkych (s 31 a vice
zameéstnanci, pfijmem nad 10 miliéont korun), Ctyti jsou stiedni a Sest malych. V tomto
piipad¢ se také ukazuje, ze vyznamnou roli hraje ¢i mize hrat vysSe uvazku, ktera je
v organizaci fundraisingu samotnému vénovéna, ktera vSak ne ve vSech piipadech
koreluje s velikosti organizace, coz bychom mohli pfedpokladat.

Nakonec posledni kategorii jsou Uspé$né organizace. Do této kategorie spada 20
organizaci. U téméf poloviny z nich tvofi piijmy z online darti vice nez 10%, u zbylych
rozhodujici faktor piedstavoval pocet piijatych darti za rok 2011 v kombinaci s nejvyssi
darovanou ¢astkou. V této kategorii je u vétsi poloviny organizaci (11) vé€novén jeden a
vice tivazku na fundraising a téméf tii Ctvrtiny organizaci (14) ma pro fundraising jako
takovy vytvotfenou strategii. Polovina organizaci splituje oba pfedpoklady. Pouhé tii
organizace maji vytvorenou strategii pro online fundraising a dvé€ vyclenény rozpocet na
internetové nastroje. Opét polovina z nich (11) s online fundraisingem zacala nedavno,
druha polovina se mu vénuje o néco déle. Nakonec co do velikosti, s pfekvapenim
v této kategorii nepfevazuji velké organizace, které tvoii pouze 30%, ale stfedni
organizace, kterych je vice nez polovina (55%), nakonec malé NNO v této kategorii

jsou pouze 3 (15%).

8.2.3. Hypotézy ve vitahu k uspéSnosti

V predchozi casti jsem na zaklad¢ faktorG uspéSnosti rozdé€lila organizace, které

se online fundraisingu vénuji, do Ctyf kategorii, které byly popsany z hlediska

39 Tento faktor nelze brat jako rozhodujici, jelikoz 70% organizaci ma ptijem z online dart pod 10%.
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predpokladii pro hypotézy. Nyni se vénuji t€émto prvnim ctyfem hypotézam, které na
zaklad¢ sebranych dat vyvratim, potvrdim ¢i pozménim.

V CR jsou v online fundraisingu ispésné spise velké neziskové organizace
neZ malé. Prvni hypotézu tykajici se vztahu velikosti neziskovych organizaci a
uspé&Snosti v online fundraisingu neni mozné ani vyvratit ani potvrdit se stoprocentni
jistotou. Dulezité je téz uvést, ze mezi nejuspésnéjSimi organizacemi se umistily spise
sttedné velké organizace, protoze nejvice velkych organizaci se umistilo spise ve stfedni
uspésnosti. Rozhodné vsak plati, Ze malé NNO jsou v online fundraisingu prozatim
spiSe neltspésné, jelikoZ mezi netispéSnymi se nachazi velkd ¢ast malych a stfednich
organizaci, mezi malo uspéSnymi organizacemi pievazuji také malé NNO (53%) a
naopak u stfedn¢ uspésSnych pievazuji velké NNO (50%) a mezi zcela uspéSnymi
sttedné velké NNO (55%). (viz Graf 25) Hypotézu upravuji nasledovné: ¥ CR jsou
v online fundraisingu uspésné spise velké a stiedné velké neziskové organizace neZ

malé.
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Organizace, které se online fundraisingu vénuji jiz 3 roky a déle, jsou v ném
uspésnéjsi spise ne? ty, které se mu vénuji kratsi dobu. Celkové jsem vypozorovala,
ze velkd vétSina organizaci, kterd se online fundraisingu vénuje, se mu vénuje
velmi kratce, jeden ¢i dva roky, ¢i dokonce jest¢ méné (70%), a pouze zbylych
30% organizaci s online fundraisingem zacalo vroce 2009 ¢i dfive. (viz Graf 26)
Piestoze je online fundraising v CR pomérné mlady, je zde patrny jisty rozdil mezi
uspéSnymi a neuspeéSnymi NNO z hlediska roku, od kterého se mu vénuji. U malo
uspesnych a neuspéSnych prevazuji ty, které se mu vénuji velmi kratce, kdezto jejich
pocet s uspesnosti klesa a naopak stoupa pocet téch, které se mu vénuji déle nez 3 roky.
Ale protoze je jejich pocet u stfedné uspésnych a uspésnych NNO pomérné vyrovnany,
neni mozné tuto hypotézu zcela stoprocentné potvrdit, av§ak ani vyvratit. Tento vyzkum
doklada také to, Zze 1 po jednom ¢i dvou letech je mozné byt v online fundraisingu
uspéSny a ze neni potieba n€kolikaleté zkuSenosti. Dle mého nazoru by bylo vhodné

toto ovétit podobnym vyzkumem za tfi roky.

Graf 26. Rak, od kterého se anline fundraisingu wamwji
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Organizace, které maji vytvoienou strategii pro fundraising obecné a/
nebo vénuji minimalné jeden uvazek mésicné fundraisingu samotnému, jsou
v online fundraisingu uspéSnéjsi spise nez ty, které strategii nemaji a/nebo vénuji
fundraisingu méné neZ jeden mésicni uvazek ¢i mu nevénuji Zdadny. Obecné je
mozné tuto hypotézu potvrdit, jelikoz u stfedné uUspéSnych a Usp&€Snych organizaci
je pocet jednomeésicnich a vétSich tvazkii jednoznacné mnohem vyss$i nez u malo
uspeésnych €1 netspésSnych organizaci. (viz Graf 27) Co se tyka strategie vytvoreni pro
fundraising, procentni pomér s uspésnosti také roste, piestoze rozdily mezi jednotlivymi
kategoriemi nejsou tak zna¢né jako u uvazkd vénovanych fundraisingu. Strategie
pravdépodobné v uspéSnosti tak zasadni roli nehraje jako minimalné jeden mésic¢ni
uvazek, proto je mozné hypotézu potvrdit pouze u tohoto tvrzeni a poupravit ji.
Organizace, které vénuji minimdlné jeden uvazek mésicné fundraisingu samotnému,
Jjsou v online fundraisingu uspésnéjsi spiSe nez ty, které vénuji fundraisingu meéné nez

v

jeden mésicni uvazek ¢i Zadny.

Graf 27, Vztah (vazku a strategie FR k Gspiinoti v anline FR
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Organizace, které maji vytvorenou strategii pro vyuZivani internetu ve
fundraisingu a/nebo vyclenény rozpocet na online fundraising, jsou v online
fundraisingu uspésnéjsi spiSe nei ty, které strategii a/nebo rozpocet na online
fundraising nemaji. Toto tvrzeni nelze vyvratit ani potvrdit, protoze celkovy pocet
organizaci, ktery toto spliiuje je velmi nizky, neni to ani ¢tvrtina organizaci, pouze 9%
ma vytvorenou strategii pro online fundraising a 11% vyc¢lenény rozpocet na internetové
nastroje, prestoze se nachdzi spiSe mezi sttedné UspéSnymi a uspéSnymi organizacemi
(viz Graf 28) Toto rovnéz dokazuje odpovéd na predeslou hypotézu vztahujici
se k délce, po kterou se organizace online fundraisingu vénuji, Ze online fundraising
je v CR jesté ,,v plenkach® a organizace témto strategickym zaleZitostem nevénuji piilis

pozornosti. Proto opét véiim, ze kdyby se tento vyzkum zopakoval za nékolik let, bylo

vvvvv
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Uspésnost v online fundraisingu zavisi na mnoha faktorech, jen nékteré z nich
zde byly uvedeny a zkoumany. Na zaklad¢ vyzkumu jsem zjistila, Ze dilezitou roli

hraje velikost organizace a velikost Gvazku vé€novana fundraisingu. Ostatni hypotézy
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tykajici se délky, po kterou se mu vénuji, Ci strategie a rozpoctu pro online fundraising
nebylo mozné ovéfit €i vyvratit. Z vEtsi ¢asti je tak vyzkum a jeho vysledky ovlivnén
jesté pomémé kratkou dobou, kterou se nestani neziskové organizace v CR online

fundraisingu vénuji.
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8.3. Nastroje online fundraisingu

Dalsi cast vyzkumné otazky se zamétuje jiz na uspéSné NNO a klade si za cil zjistit,
jak NNO tohoto uspéchu dosahuji, k ¢emuz slouzi zvolena tvrzeni, u nichz bude
ovefovana platnost mezi ¢eskymi uspéSnymi NNO. V této Casti se zaméiuji tedy jiZ jen
na dvé vybrané kategorie — Gspésné a stfedn¢ UspeSné organizace, celkem se jedna o 40

organizaci.

Co se tyka nastroji online fundraisingu, v souc¢asné dobé¢ jich existuje jiz pomérné
vysoky pocet, ale presto se mnoho odborniki shoduje, ze zakladnimi strategickymi
nastroji online fundraisingu jsou webova stranka a e-mail. NejvyuZivanéjsimi a
nejdileZitéjsimi nastroji v online fundraisingu jsou webova stranka a e-mail.

Jak jiz bylo popsano vyse webova stranka je srdcem online fundraisingu,
bez ni neni moZzné online fundraising v podstaté realizovat, coZ se potvrzuje téZ u
uspesnych ¢eskych NNO, které vSechny webovou stranku maji a k online fundraisingu
Ji vyuzivaji. AvSak jeSté pfed e-mailem hraje u ¢eskych NNO vyznamnou roli
pomérné novy ndstroj — socidlni sité, ktery vyuziva 75% zkoumanych organizaci. Zato
e-mail, jenZ umoziuje interaktivni komunikaci s darci a piiznivcei, je jakoZto ndstroj
online fundraisingu vyuzivan jen u 70% organizaci. Velmi vyznamnou roli u ¢eskych
NNO hraji také darcovské portaly (68%), které v Ceském prostiedi zatim nemaji piilis
dlouhou tradici*’. Bannery mezi ¢eskymi NNO ztraci na dileZitosti a jsou k online
fundraisingu vyuzivany jen u 38% organizaci. Co se tyka ostatnich obecné méné
uzivanych nastrojii, prevazuje tzv. spoluprace se-shopem (30%), kdy NNO
spolupracuje a propaguje na své webové strance e-shop a pokud je nakup proveden
prostiednictvim stranky NNO, urcité procento z prodeje jde na ucet dané neziskové
organizace. Charitativni online aukce zde jeSt¢ nemaji pfili§ silné postaveni (15%),
stejn¢ tak ani optimalizace vyhledavact (13%), které¢ vSak na druhou stranu hraji
dalezitou roli pfi zvySovani navstévnosti webové stranky. A nakonec jen 5% NNO
vyuziva rizné formy reklam, at’ uz se jednd o placené reklamy ve vyhledavacich,
textové reklamy ¢i Google grants, Cili bezplatnou inzerci, kterou Google nabizi formou

grantll neziskovym organizacim. (viz Graf 29)

40 Tato hodnota v§ak miiZe byt pozitivné ovlivnéna tim, Ze velkou ¢ast vyzkumného vzorku tvofili
organizace zaregistrované na dvou ¢eskych darcovskych portalech.
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Mohu tedy potvrdit, ze také ¢eské NNO povazuji webovou stranku a e-mail za
nejdalezitéjsi nastroje online fundraisingu, které vyuZzivaji nejCastéji. Zaroven je
potieba tuto dvojici doplnit minimalné o novy fenomén socidlnich siti, ktery také stejné
jako e-mail umoziuje interaktivni komunikaci mezi organizaci a jejimi pfiznivci, ale
téz mezi priznivci a darci samotnymi, a darcovské portaly, které poskytuji darcim

vybér z velkého mnozstvi provétenych NNO.

8.3.1. Webova stranka

Webova stranka, jak je stale v této praci opakovano, tvoii zakladni kdmen online
fundraisingu a slouZzi nejen k obecnému informovani potencidlnich déarcti, komunikaci,
prezentaci organizace, ale predstavuje také kandl pro transakce. VSechny zkoumané
NNO si uvédomuji dalezitost webové stranky pro fundraising a vyznam internetové
presence, jelikoz vSechny webové stranky maji, jen 5% z nich je ma ve vystavbé (viz
Graf 30. 85% NNO vi, ze nestac¢i mit webové stranky, ale je potieba jejich obsah také
neustale obnovovat a aktualizovat, aby se navstévnici méli pro¢ vracet. (viz Graf 31).

Kromé aktualizace informaci je vhodnym nastrojem zvySeni opakované nédvstévnosti
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stranek také aktivni zapojeni navstévnikl prostfednictvim riznych her, kvizl, anket,
for, dotaznikli apod. Zdkladem uspéSného webu je ndvstévniky zaujmout a aktivné
je zapojit do jedndni. Tyto aktivity vSak navstévnikim nabizi pouze 10% NNO.
(viz Graf 32)
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Z prazkumit  vyplyvd, Ze navStévnici nejvice hledaji na webovych
strankach neziskovych organizaci informace tykajici se poslani, hospodafeni a
jaké osoby v organizaci pracuji ¢i jsou v jejim vedeni. Neziskové

organizace by na svém webu mély poskytovat kontakty na konkrétni osoby, popsat
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poslani, cile, innosti organizace, a informovat, jak jsou vyuZivany dary a prijmy.
Vsechny organizace potvrzuji, ze na svych webovych strankach prezentuji poslani a
¢innost organizace (100%). Témér vSechny NNO (92%) tvrdi, Ze navstévnici
na jejich webu naleznou zaméstnance a vedeni organizace a kontakty na né. Velmi
dialezitou roli hraji také informace o hospodateni a nakladani s dary, které zajimaji
zejména darce a potencialni darce, aby si byli jisti, zda daruji na spravnou véc. Tuto
informaci na webu zvefejiuji tfi ¢tvrtiny organizaci (74%). Kromé vyse zminénych a
nejdulezitéjSich obsahit webu, mnoho NNO také ndvstévniky informuje o aktualnich
projektech a kampanich (90%), odkazuje na dal$i online nastroje, jako jsou socidlni
sité, darcovské portaly apod. (77%). Moznost upsat se k newsletteru nabizi pouze 38%

organizaci. Nakonec specidlni zénu pro zaregistrované a moznost zaregistrovat se na

webu provozuje jen 26% organizaci. (viz Graf 32)
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Soucasti kazdé webové stranky by méla byt zabezpecend moznost darovat online,
protoze online platby jsou v podstaté technickym ptredpokladem online fundraisingu.
Protoze vSak ne vSichni preferuji napi. platbu kartou, mély by organizace darcim
nabizet vice moznosti, jak darovat. Zakladnim technickym piedpokladem uspésného
online fundraisingu je nabidnout darciim moZnost vybrat si z vice zpitsobii plateb.
Ceské NNO vsak stile jeSté nejéastéji nabizi moznost platby pievodem (95%),

coZ je v soucasné dob¢ spise klasicka forma platby. Na jednu stranu je rozhodné
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potfeba také tuto formu darciim nabizet, protoze ne vSichni véfi online platbam. Na
druhou stanu se vSak netfadi mezi okamzité¢ online formy plateb jako platba kartou ¢i
prostiednictvim tzv. elektronické penézenky (PayPal, PaySec), tyto vyuzivd méné nez
polovina NNO. Co se tykd kombinace vice forem plateb, v tomto ¢eské NNO spise
pokulhévaji a jen 31% nabizi dvé formy plateb (platbu pfevodem a jednu z forem online

plateb) a jen 23% NNO nabizi darctim tfi formy plateb zaroven. (viz Graf 33)
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Zavérem je mozné fici, ze vSechny NNO si uvédomuji dualezitost webovych
stranek a téméf vSechny jejich obsah pravidelné aktualizuji. Zakladni otazky, které se
navstévnici webu kladou, co se tyka kontaktli poslani a hospodateni, je velka vétSina
NNO schopna uspésné zodpoveédét, coz je rozhodné pozitivni informace, ale co se
tyka aktivniho zabaveni a udrzeni navstévnikdi na webu, v tomto jesté Ceské NNO
vétsinou pokulhédvaji. Nakonec nejvyznamnéjsi krok online daru nabizi také malo NNO,
méné nez polovina, u vétSiny stale prevlada platba pfevodem. Moznost vybrat si z vice

zpusobt plateb nabizi jen ¢tvrtina vybranych NNO.

8.3.2. E-mail
protoze nabizi moznost pfiznivce kontaktovat pfimo a osobné a je mozné jej vyuZzit
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za dar a informovani, na jaké ucely byl jejich dar vyuzit. Zaroven je mozné
prostiednictvim e-mailu darce osobné o dar opét pozadat. Zakladnim pravidlem online
fundraisingu je podékovat darci za jeho dar a informovat ho, jak a komu jeho dar
pomohl. Ve srovnani se zahrani¢nimi vyzkumy, kde dékovny e-mail zasila jen
okolo 60% organizaci (Andersen, 2010: 18), ceské uspésné NNO si dilezitost toho
kouzelného slivka uvédomuji a téméf vSechny (95%) za dar darcim prostfednictvim
e-mailu dékuji. Na druhou stranu jiZ jen polovina (54%) z nich dba na transparentnost a
darce poté informuje, jak byly jejich penize vyuzity. AvSak o néco vétsi procento
organizaci (64%) naopak o dar prostiednictvim e-mailli své déarce a pfiznivce zada.
Kromé darti je mozné e-maily vyuzivat také ke zcela jinym aktivitdm, pficemz obecné
nejcastéji se jednd o =zasilani newsletteru a realizaci kampani. Prostfednictvim
pravidelného newsletteru své pfiznivce o déni v organizaci informuje méné nez
polovina NNO (46%), tfi Ctvrtiny organizaci (74%) se soustiedi spiSe na zasildni
vyzev k ucasti na konkrétnich projektech, kampanich ¢i akcich pro vefejnost, které
realizuji. Také v zahrani¢i okrajovou aktivitou je blogovani prostfednictvim

e-mailu, coz také v CR realizuje jen 5% NNO. (viz Graf 34)
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Aby bylo mozné e-mail plnohodnotné k témto aktivitim vyuzivat, je potieba
mit dostateCnou a neustdle se rozrustajici databazi e-mailovych adres, které¢ je mozné
ziskavat jak online, tak offline. DiileZitym predpokladem uspésného vyuZivani e-
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mailu pro online fundraising je neustilé rozSifovani databdze e-mailii. Odbornici
doporucuji nabizet na webové strance moznost registrace, moznost odbéru newsletter.
Soucasti kazdého e-mailu ¢i zajimavé informace na webu by méla byt tzv. funkce tell a
friend. Tyto moZnosti vice jak polovina NNO na webu ¢i v e-mailu spiSe nenabizi. 38%
NNO nabizi na webu moznost upsat se k newsletteru, 26% registraci a jen 8% funkci
pfeposlat e-mail/informaci pfiteli. Na druhou stranu se vice jak polovina organizaci
soustiedi na aktivni ziskavani e-maill offline a shromazd’'uje adresy od tcastnikt akei,
seminait, konferenci a dalSich udalosti.

Zaroven je také potieba respektovat prani adresati, pokud jiz necht&ji byt na
seznamu pifjemcii a vymazat je. Moznost odhlasit se z odbérli e-mailu nabizi jen
33% organizaci. Dilezité je rovnéz potfeba nezapominat na osobni komunikaci, kterd
je zékladem pro vybudovani vztahu s darci a pfiznivci a proto je potfeba oslovovat

pfijemce e-maill jejich jménem a nezasilat neosobni Sablony, toto realizuje polovina

NNO (53%). (viz Graf 35)
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Zékladni pravidlo dékovani za online dar, dodrzuji témét vSechny NNO, coz je
velmi dulezité, jako pomérné pozitivni hodnotim téz, ze polovina informuje darce
o vyuziti daru a snazi se navazat osobni kontakt prostfednictvim e-mailu. AvSak co
se tyka zvySovani databaze e-maildl, na to se organizace soustiedi spiSe offline nezli
online, pfi¢emz internet nabizi mnohem jednodussi a levnéj$i néstroje, jak ziskavat nové
kontakty na potencialni darce.
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8.3.3. Socialni sité

Socidlni sité a zeyména Facebook maji pro online fundraising opravdu velky potencial
uz jen proto, kolik uzivatel se na nich kazdym dnem pohybuje. Socidlni sité tak
neziskovym organizacim nabizi publikum napfi¢ celou demografii a zaroven bezplatny
nastroj pro komunikaci. Nejzndméjsi socialni sité, Facebook, Twitter, LinkedIn a
YouTube jsou nazyvany ,velkou cCtyikou* socidalnich médii, 7 nich? nejuZivanéjSim
nastrojem online fundraisingu je Facebook. Facebook je opravdu nejuzivanéjSim
nastrojem také mezi Ceskymi neziskovymi organizacemi (83%), ktery s velkym
naskokem vede nad ostatnimi socidlnimi médii. AvSak zbyla socialni média, ktera
se v Americe fadi mezi tzv. ,,velkou ¢tytku®, mezi ceskymi uspéSnymi NNO tak vysoky
vyznam nemaji. Jen 33% NNO vyuziva YouTube, 10% Twitter a LinkedIn, ktery mezi
¢eskymi NNO nehraje témét Zadnou roli, pouhd 3%. Blogy jsou vyuZivany jen u 5%

NNO a ani ne rok stary Google+ vyuZzivaji také zatim jen 3% NNO. (viz Graf 36)

Graf 36. Socidini sivd
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Socidlni sité maji velky potencidl pro online fundraising, ktery v§ak vyZaduje
mnoho usili - kaZdodenni komunikaci, pravidelné méreni a evaluaci. Evaluaci
obecné se veénuje nasledujici kapitola, avSak evaluace socidlnich siti neni mezi

ceskymi NNO jesté zcela uzivana. Jen 33% NNO, z téch které socialni sit¢ uzivaji,
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provadi jejich pravidelnou evaluaci (viz Graf 46), prestoze socidlni média nabizi
velky pocet bezplatnych nastrojii urcenych k vyhodnocovéani, méfeni a evaluaci.
Zaroven je potieba s fanousky na socidlnich sitich velmi aktivné a pravidelné
komunikovat, odborna literatura uvadi, ze nejvhodnéjsi je denni komunikace, kterou
vSak mezi Ceskymi NNO realizuje jen 21% organizaci, nejcastéjSi komunikace je
nékolikrat do tydne (42%), coz je mozné povazovat také za velmi Castou a pravidelnou
komunikaci. Celkem vice jak tii Ctvrtiny (76%) organizaci s fanousky na socialnich
sitich komunikuji ¢asto a pravidelné€ (jednou tydné az denn€). Zbyla Ctvrtina (24%) jiz

opravdu jen sporadicky. (viz Graf 37)

Graf 37, Pravidelnd komunikace na socialnich sitich
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Nakonec je téz zajimavé se podivat na to, jaké aktivity ceské neziskové
organizace na socialnich sitich nejcastéji provozuji. Mezi ty nejcastéjsi patii propagace
udalosti a akci pro vetejnost, jelikoz socidlni média umoziuji takto velmi jednoduse
sitit udalosti mezi dalsi uzivatele, ktefi mohou zvat své pratelé a zajistit si tak reklamu
zdarma a vy$$i navstévnost realizovanych akci pro vetejnost. Prezentace novinek (81%)
umoziuje pravidelné aktualizovat stav a pfinaset neustile nové informace fanousktm.
Velmi dilezité je vSak krom¢ komunikace (49%) a informovani fanouSkt fanousky
také aktivn€ zabavit, aby vasi socidlni sit navstévovali pravidelné, ani na to vSak Ceské

NNO nezapominaji a vyuzivaji k tomu napt. sdileni fotografii a videi (73%), ankety
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¢1 hlasovani (30%), diskuze (22%). Nakonec velmi G¢inné nastroje zabaveni jako jsou
hry (3%) a naprogramované aplikace (3%), jsou vyuzivany velmi sporadicky. Socidlni
sité¢ je mozné vyuzivat také jest¢ k prodeji produktt (27%) ¢i napi. Facebook nabizi

placenou reklamu, tzv. fleyer, ale toto vybrané NNO nevyuzivaji. (viz Graf 38)
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Mohu potvrdit, ze Facebook je také mezi ceskymi zkoumanymi NNO
neuzivanéj§im nastrojem, avSak zbylé tfi socidlni sit¢ az tak populdrni v ¢eském
neziskovém prostiedi nejsou. NNO se také snazi aktivné socidlni sit€¢ vyuzivat k riznym
aktivitam, aby své fanousky informovali a zabavili, a tfi Ctvrtiny pomérné pravidelné
a Casto s fanouSky na socidlnich sitich komunikuji. Bohuzel stile velky pocet NNO

opomiji dtlezitost pravidelné evaluace a hodnoceni.

8.3.4. Darcovské portaly

Piestoze darcovské portaly zadaly v CR vznikat az velmi pozdé ve srovnani se
zahrani¢im, okolo roku 2010, pocet zaregistrovanych neziskovych organizaci na téchto
portalech je pomérné vysoky a stale roste. Jelikoz darcovské portaly jsou pomérné
dilezitym nastrojem online fundraisingu, ktery organizacim nabizi spoustu vyhod za
minimalni poplatky, je také pro ceské NNO dilezit¢ byt alespoil na jednom z portali
zaregistrovany. Uspé§né NNO vyuiivaji pro online fundraising minimdlné jeden
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ddrcovsky portdl. Obecné se potvrzuje, ze vice NNO v CR je zaregistrovano na

darcovském portalu darujspravne.cz, jelikoz funguje del§i dobu a ma v soucasné dob¢

vice ¢lenskych NNO (63%). Dalsim portalem fungujicim v CR je darujme.cz, ktery

vyuziva témet polovina UspéSnych NNO (48%) a necela Etvrtina NNO (23%) vyuziva

oba dva tyto portaly najednou. (viz Graf 39)

Graf 39. Darcovske portaly
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Také v Ceské republice, prestoze zde darcovské portaly funguji pomérné

kratkou dobu, neziskové organizace vyuzivaji jejich sluzeb. Jelikoz vSak organizace

zaregistrované na téchto dvou portalech tvofi vyzmanou ¢ast vyzkumného vzorku, je

pravdépodobné, Ze jsou vysledky timto faktorem pozitivné ovlivnény.
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Podpora a propagace online fundraisingu

V této kapitole se soustfedim na formy propagace online nastroji a online fundraisingu,

propojeni offline a online néstrojii a evaluaci online aktivit a jednotlivych nastroju.

8.3.5. Propagace

Jelikoz je webova stranka du$i i srdcem online presence organizace, rozhodné
by nemélo byt zapominano na jeji aktivni propagaci online 1 offline. Zdakladem
uspéchu v online fundraisingu je propagace online presence (webové stranky)
organizace. Tento vyznamny predpoklad si uvédomuji téméf vSechny uspésné
organizace (98%) a aktivné¢ se pocet navstévnikli webové stranky pokousi

zvySovat s pomoci jeji propagace. (viz Graf 40)

Graf 40, Propagujete webovou stranku Vadl organizace?
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Bude téz zajimavé zjistit prostfednictvi jakych jednotlivych néstrojii je online
presence nejcastéji propagovana. Mezi offline nastroji jsou nejcastéji vyuzivany
tiSténé materialy jako letaky ¢i vizitky (68%), dale tiskové zpravy (55%), TV a
radio vyuzivd neceld polovina NNO (42%). Uz pomérmé malo jsou k propagaci
vyuzivany dopisy (24%) a bilboardy (18%). Co se tyka online nastroju, obecné

nejuzivanéj§im nastrojem propagace webové stranky jsou socidlni sité (79%) a nasleduji
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s 58% e-mail ¢i newsletter a odkazy na jinych spfatelenych webech. 45%
NNO vyuzivé k propagaci z online néstroji darcovské portaly a jen

24% znamé vyhledavace jako napt. Google, Seznam apod. (viz Graf 41)

Graf 41, Nastroje propagace online presends
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Nakonec jsem se téz pokusila zjistit jaky je procentni pomér propagace webové
stranky prostfednictvim jinych online nastroji ve vztahu k poctu uzivéani téchto online
nastrojii. Velmi zajimavé je, ze vSechny NNO, které maji socialni sit¢ jakozto nastroj
online fundraisingu je téZ vyuzivaji zdroven k propagaci webové stranky, coz hodnotim
jako velmi dilezité. Také e-mail a newsletter je témét z 80% vyuzivan k propagaci

webu, darcovské portaly uz jen z 63%. (viz Graf 42)
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Graf 42, Porovndnl wyuliti ndstrejd k onling fundraisingu obecnd a
propagaci webowd strinky
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Za pozitivni povazuji, Ze vice nez polvina NNO k propagaci webové stranky
vyuziva také offline nastroje, piestoze v podstaté bezplatnd online propagace
prostiednictvim socidlnich siti pfevazuje u vice nez tfictvrte organizaci. A co se tyka
online nastrojt, velky pocet NNO k propagaci webové stranky vyuziva také jiné online
nastroje. Funguje to ale i naopak, kdy 77% organizaci na webu odkazuje na ostatni
online nastroje, pfedev§im na socialni sité¢ a darcovské portaly. (viz Graf 32) Zkoumané
uspésné NNO si tedy uvédomuji vyznam velkého poctu navstévniklti webové stranky ve
vztahu k uspésnosti v online fundraisingu a snazi se ji prostfednictvim ostanich néstroji

aktivné zvysovat.

8.3.6. Integrace

Vyznamnym faktorem Uspéchu je také tzv. multichannel fundraising, organizace by se
m¢ély soustiedit na obé formy fundraisingu a neptechéazet zcela Cisté na uzivani online
nastroji. Zakladnim predpokladem uspéchu je vhodna kombinace offline i online
ndstrojit a jejich koherentni design. Pouze na online néstroje se soustfedi jen velmi

maly pocet NNO (10%), zadné se nesoustfedi jen na offline nastroje a velkd vétSina
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NNO (90%) realizuje tedy tzv. multichannel ¢i integrovany fundraising. (viz Graf 43)

Graf 43. Ma jake nastroje se v ramci fundraisingu soustiedite?
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Co se tyka kampani a jejich realizace online i offline, uplatiiuje se jen u malého
poctu NNO, coz mize byt ovlivnéno tim, Ze na offline aktivity je potifeba vynalozit
mnohem véEtsi obnos penéz. Témeét polovina NNO vSak dbad na shodny design vSech
offline i online nastrojii (47%) a pii komunikaci s déarci a pfiznivci kombinuje téz
polovina respondentl oba druhy néstroji (53%). Dokonce 36% NNO se svych darct
pté, jakou formou chtéji byt kontaktovani. (viz Graf 44) Aby byl online fundraising
uspéSny, je nejprve potieba prildkat darce, ptfiznivce 1 zcela nové navstévniky na
webovou stranku, darcovsky portal ¢i facebook organizace, tzn. upozoriiovat na online
nastroje také offline. Dulezitost tohoto faktoru si uvédomuji tii Ctvrtiny zkoumanych
NNO (75%), které odkazuji na webovou stranku, popfipadé jiné online nastroje také v

tisténych materialech
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Graf 4. Integrace offline aonling ndstrojh
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Zdroj: vilastni vyzkum

Celkové je mozné integraci offline a online fundraisingu a jejich uplatnéni
mezi zkoumanymi &eskymi NNO zhodnotit jakozto pomé&ing pozitivni. Ceské NNO
si uvédomuji vyznam a dulezitost propojeni offline i online ndstrojii, vétSinou ani
jeden z nich neopomiji, ale kombinuji je a aktivné vyuzivaji tak, aby tispé$nost online i

offline byla co nejvyssi.

8.3.7. Evaluace

Pravidelna evaluace a vyhodnocovini uspésSnosti online projektii, ale také
jednotlivych online nastrojit zvySuji uspéSnost online fundraisingu. Prestoze
je evaluace velmi vyznamnym piedpokladem tuspéSnosti online fundraisingu,
protoze jen na zakladé ni Ize usp&Snost samotnou vyhodnocovat, korigovat
projekty a kampané v jejich prabéhu a rozmyslet dalsi kroky, neni az tak zcela

samoziejmou soucasti online fundraisingu mezi zkoumanymi NNO. 35% zkoumanych

organizaci se na evaluaci at’ uz projektti a kampani ¢i jednotlivych online
nastroju viilbec soustiedi, na druhou stranu vice néz polovina ano. (viz Graf
45)
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Graf 45, Je providiéna evaluace online nidstrojiyprojekta?

mana  wne

Zdroj: vlastni vyzkum

Ze zbylych 65% se vétsina (69%), jak se dalo predpokladat, soustiedi zejména
na evaluaci webové stranky, jelikoZz je tato také nejcastéji uZivanym nastrojem. Dale co
se nastroji tykd, na druhém misté je pravidelné¢ vyhodnocovana uspésnost odeslanych
e-mailll (42%), nasleduji socialni sit¢ (38%) a nakonec bannery a odkazy (19%).

(viz Graf 46)
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V podstaté lze fici, ze evaluace online nastroji a kampani neni soucasti
pravidelnych aktivit online fundraisingu mezi ceskymi NNO, jelikoz ze 40 NNO,
které maji webovou stranku, ani ne polovina (45%) jeji evaluaci provadi. Jest€¢ méné
(39%) realizuje evaluaci e-mailu, socialnich siti (33%) a bannerit (33%). (viz Graf
47) Evaluace a vyhodnocovani jednotlivych online kampanim a projektii neni mezi
vybranymi ¢eskymi NNO také vénovan pfili§ velky prostor, jen neceld ¢tvrtina (23%)
NNO se pfti evaluaci koncentruje na projekty a jen 13% NNO si viibec ptred kampani
stanovuje cile, kterych chce dosahnout, coz predstavuje zakladni predpoklad a prvni

krok evaluace. (viz Graf 46)
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Kromé nastroji a projekti je mozné zamétfovat evaluaci také na darce
samotné, coz jen velmi maly pocet tspésnych ¢eskych NNO v soucasné dobé realizuje.
Jedna se napt. o méfeni procenta UspéSnosti pii ziskdvani novych online darct (19%)
¢1 konverzni a retenéni pomér (12%). Konverzni pomér se zamétuje na to, kolik
prvotnich déarcti darovalo po druhé, a retencni pomér na to, jaké procento darct, ktefi
darovali dvakrat, daruji po tieti. U téchto darci je totiz vyznamnym piedpoklad stalych
a pravidelnych darcti. Nakonec velmi zajimavé métitko predstavuji maximalni naklady,

které NNO chce vénovat na ziskani jednoho online darce, coZ méti jen 8% zkoumanych
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NNO. (viz Graf 48)
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Obecné je mozné fici, Ze na tuto aktivitu se ¢eské NNO pfili§ nesoustiedi ¢i na
ni zapominaji. Rozhodné by se vSak mé¢la stat zékladni soucasti online fundraisingu a
online aktivit vSech neziskovych organizaci, které chtéji byt pii ziskavani online dart
uspésné, protoze bez evaluace nemohou zhodnotit a zjistit, jaké metody jsou pro ni
vhodné. Co se tykd métfeni ve vztahu k online darcim, na tyto faktory se zkoumané
NNO zatim spiSe nesoustiedi. Tedy detailni evaluace, méteni a vyhodnocovani online
fundraisingu se musi tyto ¢eské NNO jesté naucit a zapojit je mezi své pravidelné

aktivity.
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8.4. Doporuceni a inspirace

V této kapitole se zaméfuji jiz zcela na Ceské prostredi, nevychdzim ze zahrani¢nich
priklada, cilem je naopak zjistit, jak Ceské organizace online fundraising popisuji, kde
se inspiruji a jakd mohou dat ostatnim jiz ovéfena doporuceni. Z toho diivodu jsem se
rozhodla ponechat tyto otdzky v dotazniku oteviené, aby odpovédi nebyly pfedem nijak
determinovany. Ptesto je zajimavé, ze téméf vSechna doporuceni v postaté¢ odpovidaji

tipim a radam ze zahranici, proto jsem je nakonec propojila s teorii.
8.4.1. Definice

V tvodu diplomové prace jsou popisovany definice online fundraisingu, z nichz je
patrné, ze online fundraising zahrnuje mnoho pojmu a ze jeho obsah je velmi Siroky.
Proto bylo v ramci vyzkumu zajimavé zjistit, co si pod timto pojmem piedstavuji Ceské
neziskové organizace, protoze se domnivam, Ze to miiZze vypoveédét mnohé o thlu
pohledu na online fundraising mezi ¢eskymi organizacemi.

Zvolila jsem otevienou otazku, jelikoz jsem nechtéla piredem urcovat
odpovédi, ale chtéla jsem zjistit spontanni odpovédi. VSechny spravné odpovédi je
mozné na zékladé€ jejich obsahu rozd¢lit do ¢tyt kategorii — finan¢ni zdroje, fundraising,
darci a jednotlivé ndastroje. NejCastjsi odpovéd’ u téméf poloviny organizaci (31)
byla, Ze online fundraising je ziskdvani financni prostfedkti, zdroji ¢i penéz
prostiednictvim internetu na c¢innost, poslani ¢i aktivity prostfednictvim internetu /
online apod. Mén¢ nez Ctvrtina organizaci (15) si pod timto pojmem naopak pfedstavuje
darce, jejich oslovovani online, komunikaci a interakci snimi prostiednictvim
internetu a jeho nastrojii ¢i dokonce ,,Vyuzivani modernich technologii pro budovani
vztahu s potenciondlnimi  darci. (vlastni vyzkum) Ne&které organizace (14)
naopak v definici uvedly, Zze se v podstaté¢ jednd o jednu zforem fundraisingu,
fundraisingové aktivity, které jsou realizovany prostfednictvim internetu, online
nastrojii ¢i se jednd o online marketing. Napft. ,,Fundraising za pouZiti novych médii.*
(vlastni vyzkum) Nakonec 8 organizaci u odpovédi, co si pod timto pojmem
predstavuji, uvedlo konkrétni nastroje, napt. darujspravne.cz, darujme.cz, Facebook,

socialni sité, online widgety, platebni brany apod. (viz Graf 49)
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Grafl 49, Definice online fundraisingu

i

edreibvean’ine dstraje

funerasing prostiedn s i inlesnetu

=
Lo

aalesin fenmueniaaces dare anline

zskEvan zorjoddinenon prestrecko online

il | il &l

Zdroj: vlastni vyzkum

V podstaté vSechny tyto odpovédi jsou spravné, ale presto se v mnohém lisi.
Online fundraising je jedna z forem fundraisingu, kterd je realizovana prostfednictvim
internetu, tedy téchto 14 organizaci ma rozhodné pravdu. Toto je spiSe obecnd a velmi
jednoduché definice fundraisingu, kterd netika ptili§ o jeho obsahu. Definovat online
fundraising prostiednictvim jeho nastroju také neni Spatné, ale také to neukazuje na jeho
hlavni podstatu. Naopak zésadni rozdil, ktery poukazuje na to, jak organizace online
fundraising opravdu vnimaji, vidim mezi definicemi zaméfujicimi se na financni
prostfedky a na darce. Témét polovina organizaci online fundraising a jeho podstatu
podle mého nazoru nevnima spravné, jelikoz se zamétuji zejména na financni zdroje a
povazuji tak online fundraising jen jako snadny zdroj piijml. Naopak pouhych 15
organizaci si uvédomuje dilezitost komunikace, interakce a zejména budovani
vztahti s darci, které mohou internetové nastroje usnadiiovat. Usp&ny online
fundraising je zaloZeny na systematickém budovani vztahii ne na snadném ziskavani
zdrojti pro ¢innost organizace. Toto by si ¢eské neziskové organizace mély uvédomit.
Na druhou stranu se domnivdm, Ze tento postoj mlze vychazet jiz z vnimani
fundraisingu klasického, které se online fundraisingu ve své podstaté nelisi. ,,Online
fundraising je zaloZeny na vztazich, stejné tak jako klasicky offline fundraising.

Ziskavani darG online neni zalozeno na technologii, stejné jako ziskavani dart
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prostfednictvim reklamni poSty neni zaloZeno na papiru, je to zalozeno na vztazich mezi
organizaci a darcem, ktery chce podpofit konkrétni véc.” (Network for Good, 2010: 3)
Proto by bylo podle mého nazor také zajimavé zjistit, jak vnimaji neziskové organizace

fundraising samotny.

8.4.2. Inspirace

At uz neziskové organizace planuji s online fundraisingem teprve zacit ¢i se mu jiz
uspesné nebo netspésné veénuji, vzdy hledaji inspiraci. Z toho diivodu jsem zatadila do
dotazniku také otazku tykajici zdrojl inspirace.

Jelikoz se jednalo o otevienou otazku, pokusila jsem se opakujici se odpovédi
shrnout pod spole¢né kategorie (viz Graf 50). NejcastéjSim zdrojem inspirace je
internet (27), at’ uz se jedna o web obecné, ¢i specializované webové stranky, jako
napt. e-fundraising, mediaguru, diskuze na LinkedIn. Jako druhym nejcastéjsi zdroj
uvadély respondenti jiné neziskové organizace (25), at’ uZ se jedna o inspiraci jejich
aktivitami, piiklady ¢i dokonce o aktivni vyménu zkuSenosti a know-how. Jako
inspirativni zdroje byly uvedeny nasledujici, spise velké a znamé NNO: Clovék v tisni,
Greenpeace, Nesehnuti, Nadace VIA, Foérum darci, darujme.cz, darujspravne.cz
Neziskovky.cz, Econnect. Dalsi velmi vyznamny zdroj pfedstavuji rtizné seminate,
Skoleni a konference (21) tykajici se online fundraisingu ¢i fundraisingu obecné ¢i
spoluprace sriznymi Skoliteli a odborniky. 13 neziskovych organizaci cerpa
zkuSenosti a inspiraci v oblasti online fundraisingu z Klubu profesionalnich fundraisert.
Mezi dal$i podstatny zdroj inspirace je mozné zafadit téZ zahrani¢ni zkuSenosti (13),
jedné se o sledovani zajimavych zahrani¢nich piikladl, webovych stranek, uspésnych
organizaci, odbér newsletter. Jako zajimavé tipy byly uvedeny Network for Good,
www.sofii.org, www.nonprofitmarketingguide.com. Jako tip uvedli néktefi respondenti
téz odborné Casopisy, literaturu ¢i tisk (8), konkrétné napt. Casopis Marketing a Média,
Svét neziskovek. Jako zajimavé povazuji jesté uvést, ze zdrojem inspirace jedné NNO

jsou jeji fanousci, kterych se sami dotazuji, jiné NNO se inspiruji u studenti VS.
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Graf 50, Edroje inspirace online fundraisingu
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Obecn¢ lze tedy shrnout, ze vyznamnym zdrojem inspirace online fundraisingu je
internet samotny, kde je mozné nalézt velmi mnoho zajimavych ptikladd, ,,odkoukat*
néco od ostatnich at’ uz tuzemskych ¢i zahranicnich organizaci, odebirat newslettery
a navstévovat specializované weby zabyvajici se touto tématikou. A samoziejmé také
Skoleni, kurzy, seminafe ¢i konference stejn¢ jako Klub profesiondlnich fundraisert

napomahaji sdileni a vyméné zajimavych zkuSenosti.

8.4.3. Doporuceni

Cilem dotazniku bylo na zavér pfinést osvédcené tipy a rady od Ceskych neziskovych
organizaci a fundraisert. Zajimavych rad a tipu nebyl velky pocet, a v podstaté
vétSina tipl a rad, které se objevili mezi odpovéd'mi, odpovidaji teoriim a ptikladim
popsanym a zminénym v prvni C¢asti diplomové prace. Zajimavad doporuceni
respondentli jsem podlozila informacemi z teoretické Casti a tuto kapitolu tak povazuji
také za jakési zavérecné shrnuti celé prace.
= Jedno zpravidel ePhilantrophy zni: ,,Darcovstvi online nejsou jen penize!* Na
ziskavani prispévkid a dari online nelze pohliZzet jen jako na snadné a rychlé
penize pro organizaci, ale primarné jako na budovani divéryhodnych vztaht s darci.

(Klinkera, 2005) Jeden z respondent obdobné¢ radi: ,, NesnaZit se udélat z darovani
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neosobni, snadnou, nezavaznou zaleZitost, pri které "vlastné o nic nejde. “,(vlastni
vyzkum) shodné doporucuji dalsi respondenti: ,, Osobni pristup k darci.*, (vlastni
vyzkum) ,, Pouze osobni kontakt... nic jiného mi zatim nefunguje...”, (vlastni
vyzkum).

Respondent velmi trefné radi, jak pozadat o dar: ,, Nebdt si Fict o dar, byt naprosto
konkrétni pri nabidce na co chceme prispet, Zadosti musi mit urcitou frekvenci,
ktera neni obtézujici, ale je zaznamenatelna. “ (vlastni vyzkum)

,,Odkaz na online platbu v hlavicce e-mailu,” (vlastni vyzkum) doporucuje
jeden z respondentli a shoduje se tak s pfednim odbornikem na e-mail marketing
Jacobem Nielsenem, ktery tvrdi, Ze soucasti kazdého e-mailu by mél byt viditelny
odkaz na moznost darovat online.

Online platby pfinasi darciim moznost darovat prostfednictvim internetu v podstaté
okamzit¢ a pfedstavuji tak jednu ze zdkladnich technickych podminek. Online
fundraisingu. Jeden =z respondenti doporucuje nasledujici: ,, Platebni nastroj
PayU. * (vlastni vyzkum)

Jednim z dal$ich stru¢nych tipa, které v dotazniku zaznély, je: ,, Email marketing.
(vlastni vyzkum) E-mail je ve srovnani s webem aktivnim nastrojem, nabizi
moznost pfiznivee kontaktovat piimo a osobné, a ztoho divodu ho nékteti
protoZze k vybudovani dlouhodobého vztahu je interaktivni komunikace
prostiednictvim e-mailu vhodnéjsi

E-mail miZe byt vytvofen jako prosty text bez barev, fontl, velikosti,
odstavct nebo fotografii ¢i v HTML podobg, ktery je podobné jako webova stranka,
barevny, fontovany, formatovany a s fotografiemi. Stejn¢ tak se jedné neziskové
organizaci osvédcila: ,,komunikace prostrednictvim html emailii. “ (vlastni vyzkum)

Pokud si chcete =zajistit vysokou navstévnost webovych stranek, nesmite
zapominat na jejich pravidelnou aktualizaci. Zde je zajimavy tip respondenta:
., Propojeni newsletteru s webem. Nejprve je nutné zpravy vytvorit na webu a pak se
nacitaji do newsletteru. Nuti nas to pravidelné aktualizovat web. *“ (vlastni vyzkum)

Vétsina expertu se shoduje, Ze skute¢n¢ uspesné budou organizace, které se budou
snazit o vyvoj strategii, jejichz cilem bude integrace obou, online i offline aktivit
napfi¢ celou organizaci: ,,Ve vSech materialech uvadeét mozZnosti podpory vcetné

online metod. " (vlastni vyzkum) Jedné organizaci pomohl:,, Videoklip, ktery jsme
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vysilali v regionalnich TV.", (vlastni vyzkum) jiné se osvéd¢ilo naopak toto: ,, Na
beneficnich akcich rozdavani info letackii o organizaci s mozZnostmi zpusobi
zasilani darii i online fundraisingu. “ (vlastni vyzkum)

v

Priizkum darcovského portalu GoodSearch dokazuje, ze mnohem efektivnéjsi je
prostfednictvim tohoto portalu byly ty NNO, které na svém webu mély odkaz na
GoodSearch. Tyto NNO mély vyssi pfijem nez ty, co logo na svém webu nem¢ly.
(Roper, 2010: 4) Stejné tak doporucuje jeden z respondentli: ,, Propojeni webovych
stranek s darcovskymi weby. “ (vlastni vyzkum)

Vyhodami dércovskych portali jsou zejména bezpecnost plateb a online
transakce s automatickymi odkazy na bankovni ucty, tento Cesky platebni portal
struéné uvadi mezi tipy jeden z respondentii: ,, Darujme.cz. “ (vlastni vyzkum)
Charitativni akce funguji stejné jako klasické aukéni portdly, avSak stim
rozdilem, ze Cast trzby je urena neziskovym organizacim. Portdl, jehoz cilem
je sbirat nepotfebné véci od lidi a dale je drazit v dobro¢inné aukci doporucuje
jeden z respondentl: ,,www.charitashop.cz** (vlastni vyzkum)

Ptii vytvateni webové stranky je potieba také myslet na to, jak navstévniky zabavit
a jak je do webu aktivné zapojit, aby si webovou stranku zapamatovali, mluvili
o ni a vratili se radi zpét., coz odpovida t€Z jednomu z hesel, definujici novou
generaci darci — ,,Engage first, then fundraise®. (Huges, Lincol, Saxton, 2008) Jak
téz doporucuje jeden z respondentl konkrétni nastroje, které se mu osvédcily: ,, vice
vyuzivat video, newsletter, fotografické soutéze ... " (vlastni vyzkum)

Mnoho organizaci vyuziva socidlni sit¢ aktivné, zejména z toho divodu, Ze zde
velmi ucinné funguje viralni efekt. Pokud udélate néco zajimavého, socialni sité Sifi
vasi myslenku efektem sné¢hové koule, coz, jak radi jeden z respondentii, mohou byt
napf. jen pouhé ,, pravidelné aktualizace uispésné ukoncenych projektit na socialnich
sitich. " (vlastni vyzkum)

Mezi odpovéd'mi zaznély viak také negativni zkusenosti: ,, Cim vice se organizace
zameruji na online fundraising tim je vétsi konkurence a mensi nadéje na uspéch.
(vlastni vyzkum)

Kazda organizace by si méla vyzkouset, jaka metoda pro ni funguje nelépe,
co funguje u jedné, nemusi platit u druhé. Nezbyva, nez se fidit starym, ale

stale platnym marketingovym pravidlem , Testuj, testuj, testuj a opét znovu
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testuj.* (Hart, et al., 2010: 323) Proto tak povazuji za vhodné nakonec uvést
neméng dileZitou radu jednoho z respondentti, kterd piinasi uspéch nejen v online

fundraisingu: ,,Vytrvalost, diislednost a schopnost ucit se z chyb.* (vlastni vyzkum)
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ZAVER

Cilem mé prace bylo pfedstavit t¢éma online fundraisingu Ceské vetejnosti, protoze
tomuto tématu zatim neni vénovana zadnd Ceskd odbornd prace. Vychazela jsem
zejména ze zahrani¢ni literatury, na zéklad¢ niz jsem se také pokusila pro vyzkum
vytvorit zdkladni faktory uspéSnosti pii vyuzivani online nastroji pro fundraising, ¢imz
jsem tak propojila teoretickou a praktickou ¢ast diplomové prace. Cilem praktické ¢asti
byla identifikace neziskovych organizaci GspéSnych v online fundraisingu a néasledné
ovéteni platnosti faktorti GspéSnosti mezi identifikovanymi uspéSnymi organizacemi.
Protoze jsem se vSak také chtéla piiblizit vice ¢eskému prostiedi, zvolila jsem polo-
strukturovany dotaznik. Mym zamérem tak bylo kromé vyse popsanych cilti na zéklad¢
polo-uzavienych otazek zjistit dopliujici néstroje ¢i piiklady, které se uplatiiuji
v Ceském prostiedi. Bohuzel mezi odpovédmi se zadné takové tipy neobjevily. Do
dotazniku jsem vSak zatadila také oteviené otazky tykajici se inspirace a doporuceni,
které jsem se poté opét pokusila podlozit teorii z teoretické ¢asti diplomové prace.

Dle mého nézoru zésadni zavér, k némuz jsem v rdmci vyzkumu dosla, je ten, Ze
online fundraising v Ceské republice zatim nemé pi#ili§ dlouhou tradici. Jen &tvrtina
organizaci se mu vénuje déle neZ tfi roky, ostatni kratSi dobu. Tento fakt tak ovliviiuje
ostatni vysledky vyzkumu. Online fundraising netvoii zatim pfili§ velkou cast piijmt
¢eskych organizaci, u vétSiny znich maximalné¢ 10% celkovych piijml organizace.
Stejné tak pocet online dart se u vétSiny pohybuje mezi jednim az padesati online dary
za rok. Protoze se organizace online fundraisingu vénuji velmi kratce, nebylo mozné
ovefit hypotézy vztahujici se ke strategickym a organiza¢nim zaleZitostem online
fundraisingu, tedy strategii vytvoiené pro online fundraising a rozpoctu vyclenénému
pfimo na internetové nastroje a online propagaci. Naopak rozhodujici se zda byt vztah
mezi velikosti organizace a Uspé$nosti v online fundraisingu. PfiCemz je zajimavé, ze
online fundraising v Ceské republice pedstavuje potencial nejen pro velké organizace,
ale zejména pro stfedné¢ velké organizace. Nakonec velmi dillezitou roli v GispéSnosti
hraje to, zda se organizace vénuje fundraisingu samotnému, tedy zda mu vénuje alespon
jeden mésicni uvazek a rozmysli strategii pro rozvoj zdroji a komunikaci s darci. Coz
doklada fakt, Zze online fundraising pfedstavuje jen dal§i formu a jednu ze zakladnich
soucasti fundraisingu, a Ze neni mozné offline a online fundraising od sebe zcela
odliSovat. Predpoklad velikosti, strategie pro fundraising a uvazku vénovanému
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fundraisingu v organizaci se v tomto vyzkumu ukdzaly jako jedny z faktorli, které mayji
rozhodujici vliv na uspés$nost v online fundraisingu.

Co se tyka jiz konkrétnich online nastrojii, zkoumané organizace je z velké
vetSiny aktivné vyuzivaji, zejména webovou stranku, e-mail, darcovské portaly a
socialni sité. Povazuji za velmi pfinosné, Zze se organizace soustfedi na vice nastrojil
najednou a propojuji je navzajem, jelikoz kazdy slouzi k jinym ucelim. Pozitivnim
faktorem je také integrace offline a online néstroji, kterou zkoumané organizace
pomeérné Casto realizuji, snazi se tyto nastroje propojovat, odkazovat na n¢ navzajem a
kombinovat je. Organizace vétSinou na internetu nabizi zakladni poZadované udaje,
jako jsou kontakty, poslani, informace o hospodatfeni a online nastroje spliiuji zédkladni
funk¢nosti. Na druhou stranu zcela ¢i vétSinou jiz chybi moznosti, jak navstévnika
webu, socidlni sité ¢i jiného nastroje aktivné zabavit, vtdhnout jej do déni a udrZet na
webové strance €i profilu Facebooku co nejdéle a zacit budovat vztah. To, Ze jsou
webové stranky Ci stranka na socidlni siti pravidelné aktualizované bohuzel nestaci. Pti
budovani vztahu s darce vSak zdsadni roli hraje téZ pod€kovani za dar, coz si téz
uvédomuji témet vSechny organizace, ale jiz jen polovina z nich dba na transparentnost
a darce poté informuje, jak dar vyuZila. Vice nez polovina organizaci stale jeSté
nenabizi moznost online plateb, ptfestoze v soucasné dobé jsou jiz ptrekonany drahé
bankovni poplatky za platby kartou. VétSina NNO stale jest€ nevyuziva zcela
jednoduché a efektivni funkce, které jim internet nabizi, at’ uz se jedna o zvySovani
databaze e-mailt ¢i evaluaci. Jako zcela zasadni chybu hodnotim nedostatek ¢i absenci
evaluace, jelikoz bez evaluace neni mozné Zadny néstroj UspéSné vyuZzivat a Zadny
online projekt uspé$né realizovat. PfiCemz internet nabizi mnoho, Casto velmi snadno
dostupnych a bezplatnych nastroja, které je mozné automatizovat. Podle mého nazoru
tento fakt souvisi s tim, Ze vétSina organizaci s online fundraising za¢ina a tyto funkce
jesté nezna.

Velmi zajimavym jiSténim je téZ vnimani online fundraisingu mezi Ceskymi
neziskovymi organizacemi. Neceld polovina dotdzanych organizaci definuje online
fundraising jakozto ziskdvani financni prostfedkii prostfednictvim internetu, avSak zcela
opomiji ditllezitost vztahu s darci. Vyznam budovani vztahl s darci si uvédomuje pouze
mén¢ nez Ctvrtina organizaci. Online fundraising vSak organizacim nabizi nastroje,
které jim umoznuji pfibliZit se ke svym darcim v prostiedi, kde se v soucasné dobé

pohybuji nejcastéji, komunikovat a interagovat s mnohem vétsi poctem potencialnich
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darct mnohem jednoduseji a efektivnéji neZ s offline néstroji. Online fundraising se tak
v ni¢em téchto kromé néstrojii nelisi od klasického fundraisingu.

Domnivam se, ze Ceské organizace stile jeste¢ nemaji dostatek zkuSenosti
s internetem a jeho funkcemi, které¢ by mohly efektivné vyuzivat, coz vSak ukaze az
¢as. Na druhou stranu s tim, jak se internet a jeho néstroje nepfetrzité vyvijeji je potieba
byt neustale v obraze, protoze vétSina soucasnych internetovych déarct se velmi rychle
adaptuje na nové funkce a aplikace, které moderni komunikacni technologie pfinaseji.
Jiz v tuto chvili uspé$né funguji nové mobilni aplikace propojené s internetem, které
do online fundraisingu vnesou opét novy rozmeér. Proto by ¢eské neziskové organizace
neustdle mély sledovat nové trendy a inspirovat se na internetu samotném a zejména
zahrani¢nich ptikladech, aby se svymi darci neztratili krok.

Podle mého nazoru by bylo vhodné obdobny vyzkum zopakovat za nékolik let,
jelikoz jsem online fundraising zachytila na jeho samém zacatku. Zaroven by bylo
zajimavé téZ zjistit, co si organizace predstavuji pod pojmem fundraising a zda dbaji
na budovani vztaha s darci také offline. Pokud ne, je toto dalSi rozmér, na ktery by se
organizace vedle internetovych dovednosti mély zcela jisté sousttedit, protoze jen to je

muze dovést k dlouhodobému uspéchu.
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O AUTORCE

Po absolvovani maturity na némeckém gymnaziu v Pirn¢ zacCala autorka studovat obor
humanitnich studii na Karlové univerzité¢ na Fakult¢ humanitnich studii, ktery v roce
2009 zakoncila bakalafskou praci na téma ,,Vzd€lavaci potencidl 3D pocitaCovych
her.“ Nasledn¢ pokracovala v magisterském studiu na téze fakult¢ na katedie Studii
obc¢anského sektoru. Béhem studia absolvovala praxi v Nadaci VIA, kde se vénovala
online fundraisingu a od roku 2011 se dobrovolné angaZzuje v obCanském sdruzeni

CzechPoint Pirna.
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SLOVNIK NEJDULEZITEJSICH JMEN A POJMU

E-filantropie. Tento pojem doklada pifesun filantropickych aktivit do prostiedi
internetu. Internet na jednu stranu zapficinil zasadni zmény filantropie samotné, nejedna
se jen zlepSeni efektivity a rychlosti darovani, ale jednd se také o kvalitativni zmény
toho, jak lidé daruji, jak komunikuji a interaguji, komu daruji ¢i za jakym ucelem. Na
druhou stranu neméni internet vSechno, neméni zakladni lidské vlastnosti, jako jsou
laska k bliznimu, dobré vile ¢i touha a ochota konat dobro, coz je zdkladem filantropie

jako takové. (North, Gill, 1999)

ePhilantrophy Foundation. Tato nadace byla zaloZzena v roce 2000 jakoZzto koalice
neziskovych organizaci a podnikatelskych subjektdi, jejimz hlavnim zdmeérem
bylo ucinné a etické pouzivani internetu s filantropickym zamérem. Nadace dosud
uskutecnila online a offline seminafe pro vice nez 3 tisice jedinci z 1200 organizaci z

celého svéta. (Gilbert, 2005)

Integrovany fundraising. Integrovany fundraising byva téz Casto nazyvan jako tzv.
multichannel fundraising, jelikoz je definovan jakozto metoda fundraisingu zalozena na
uzivani vice riznych nastrojii ¢i kanald k ziskavani prostiedkl pro ¢innost neziskovych
organizaci. Cilem této metody je pfinést organizaci k vice zdrojii a predevsim zlepSit

vztahy s darci. (Hart, MacLaughlin, Greenfield, Geier, 2010)

Internet. Internet je celosvétovy systém navzajem propojenych pocitacovych siti, ktery
ma své pocatky jiz v 60. letech 19. stoleti, avSak v 90. letech nastal jeho opravdovy
boom, kdy zacal byt vyuzivan také ke komerénim ucelim. Od této doby je masovym
médiem. Internet je také tzv. pull medium, tzn., Ze nuti jeho uzivatele k aktivnimu
jednani. Jeho zdkladnimi vlastnosti jsou aktualita, rychlost, interaktivita, multimedialita.

(Riechenbach, 2008: 3-5)

Mal Warwick je jednim z nejzndméjSich a svétové uznavanych odbornikl v oblasti
fundraisingu neziskovych organizaci. Je zakladatelem a predsedou fundraisingové
agentury Mal Warwick Associates, kterd funguje jiz od roku 1979. Kromé této zalozil

mnohé dal§i organizace, avSak za zminku stoji organizace Donordigital, kterda se
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zaméfuje na online fundraising, marketing a advokacii, jejimz je spoluzakladatelem.
Warwick je autorem mnoha knih, z nichz nejznamé;jsi pravdépodobné jsou Revolution
in the Mailbox a How to Write Successful Fundraising Letters. Kazdy mésic posila
svym prizniveam newsletter, Mal Warwick's Newsletter: Successful Direct Mail,

Telephone & Online Fundraising™, ktery cte vice nez 11 tisic ¢tendid v 69 zemich

svéta. (http://www.malwarwick.com/mals-corner/mals-bio.html)

Network for Good. Tato organizace byla zalozena v roce 2011 organizacemi AOL,
Cisco a Yahoo a provozuje jeden znejvyznamnéjSich americkych déarcovskych
portald, ktery navstévnikiim nabizi moZnost darovat neziskovym organizacim ¢i se
dobrovoln¢ angazovat v jedné z organizaci ¢i projektli. Kromé toho zde neziskové
organizace ziskaji pfistup k riznym fundraisingovym nastrojim. Soucasti této stranky
je téz tzv. Learning centre, které je zdrojem mnohych tipl, radcli, ndvodua ¢i piirucek
pro fundraising, marketing, socidlni média, webovou stranku ¢i e-mail. Za dobu své
existence bylo prostfednictvim tohoto portalu darovano vice nez 450 milionti dolard

vice nez 70.000 organizacim. (Network for Good, 2010)

Online darcovstvi. Zakladni mySlenkou online darcovstvi je nabidnout vSem typim
darcti moznost rychle a pohodIné najit charitativni a spolecensky prospesné organizace
¢1 projekty a podpofit je pouhym kliknutim s vyuzZitim své kreditni karty. AvSak
online darcovstvi je mnohem S$irsi, protoze kromé ptijimani dart, mnoho darcovskych
webll nabizi pfiznivedim moZnost vytvofit si vlastni fundraisingovou kampan c¢i
dobrovolnikiim ptilezitosti pro vénovani nejen darti, ale také svého Casu. (Network for

Good: 2008)

Ted Hart, piezdivany téZ ,,guru online fundraisingu®, je povazovan za jednoho
z pfednich expertli fundraisingu uznavaného po celém svéte. Je zakladatelem a
prezidentem ePhilantrophy Foundation a inicidtorem vzniku tzv. People to People
fundraisingu. Krom¢ ftizeni organizaci P2PFundraising, GreenNonprofits.org a Hart
Philanthropic Services publikuje velky pocet ¢lank, je autorem a editorem mnoha knih,

pfi¢emz z téch nejzndméjsich Cerpa tato diplomova prace. (Hart, Greenfield, Haji, 2007)
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