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ABSTRAKT

Práce představuje téma online fundraisingu především na základě zahraniční odborné 

literatury. Z největší části se věnuje jeho nástrojům, ale seznamuje také např. 

s etickými zásadami či evaluací. Cílem práce je tak, kromě představení tohoto tématu 

české veřejnosti, identifikace úspěšných organizací na základě interpretace polo-

strukturovaného dotazníku. Kromě toho se výzkum zaměřuje také na zjištění uplatnění 

předpokladů úspěšnosti v online fundraisingu mezi identifikovanými úspěšnými 

organizacemi, které nakonec doplňuje o inspirace a doporučení z českého neziskového 

prostředí.
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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 

NGOs.
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ÚVOD
 

Fundraising představuje jeden ze základních předpokladů fungování neziskových 

organizací, bez něhož nemohou organizace realizovat cíle, kvůli kterým byly založeny. 

V současné době získává fundraising na mnohem větší důležitosti, protože v roce 2013 

bude výrazně omezen příliv dotací z Evropské unie a české neziskové organizace se 

tak budou muset začít soustředit spíše na soukromé zdroje. Stále více organizací si                    

tak v poslední době začíná uvědomovat význam fundraisingu a individuálních dárců 

pro podporu jejich dalšího fungování. Do popředí se v ČR dostává také téma využití 

internetu a moderních komunikačních technologií při získávání zdrojů pro neziskové 

organizace. 

V zahraničí se internet se stal nepostradatelnou, takřka centrální součástí 

fundraisingu a výzkumy ze zahraničí potvrzují, že nové technologie mají významný a 

mnohonásobně větší dopad. Velkou inspirací pro online fundraising a jeho úspěchy je 

samozřejmě USA, kde se online fundraising postupně vyvíjel již od 90. let. V České 

republice je tento způsob získávání zdrojů ještě na počátku, ale přesto zde již vznikají 

velmi zajímavé iniciativy. Zatím nebyly vydány žádné odborné publikace a existuje jen 

několik odborníků, kteří se tomuto tématu věnují, kteří však ve většině případů čerpají 

také ze zahraničních zkušeností. Ucelené průzkumy na téma online fundraisingu v 

České republice zatím žádné realizované nebyly, jen Koalice za snadné dárcovství se 

na přelomu roku 2009/2010 několika otázkami dotkla tohoto tématu a došla k závěru, 

že tři čtvrtiny organizací se v budoucnu plánují této formě fundraisingu věnovat. Online 

fundraising tak českým neziskovým organizacím nabízí jednu z největší příležitostí 

rozvoje jejich zdrojů.

Online fundraising na druhou stranu v postatě nepředstavuje nic až tak nového. 

Jedná se jen o další formu fundraisingu, který reaguje na zásadní změny ve              

společnosti, avšak jeho podstata zůstává stejná – budování vztahů s dárci a příznivci. A 

právě důvod, proč se neziskové organizace stále častěji zaměřují na oblast internetu, je 

zejména ten, že neustále roste počet lidí, kteří mají přístup k těmto technologiím.             

Tím tak pro neziskové organizace vzniká zcela nová potenciální cílová skupina, na 

kterou by byla velká škoda se neorientovat. Pro mnohé ze současné generace, pokud 

nejste na internetu, jako byste neexistovali. V současné době také již mezi českými 

uživateli internetu stoupá důvěra v online platby a po překonání technologických bariér, 
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jako např. drahých bankovních poplatků, už v podstatě českým neziskovým 

organizacím nic nebrání v rozvoji online fundraisingu.

 

Diplomová práce je rozdělena na dvě části, teoretickou a praktickou část.               

Na teoretickou část této diplomové práce je možné nahlížet také jako na příručku, která 

může sloužit neziskovým organizacím, fundraiserům, studentům či jiným zájemcům o 

toto téma. Práce samotná je inspirovaná mnohými zahraničními manuály a příručkami a 

detailně seznamuje čtenáře s tématem online fundraisingu a základními oblastmi, které 

toto téma definují. V teoretické části se na úvod věnuji samotnému kontextu online 

fundraisingu. Zabývám se definicí samotného pojmu a představení jeho základních 

souvislostí, jako je revoluce ve filantropii, vliv vývoje internetu na vývoj online 

fundraisingu, nový typ dárců a základní technický předpoklad online fundraising – 

online platby. Následuje obsáhlá kapitola, která seznamuje se základními nástroji online 

fundraisingu jako je web, e-mail, online reklama, detailně popisuje též různé druhy 

fundraisingových portálů a nakonec představuje nový fenomén sociálních sítí. Online 

fundraisingové nástroje však mohou účinně fungovat pouze ve správné                     

kombinaci s offline nástroji, proto ve třetí kapitole představuji téma integrace offline a 

online nástrojů ve fundraisingu. Ve čtvrté kapitole jsou diskutovány přínosy a negativa 

online fundraisingu. Podstatnou součástí tohoto tématu je také řešení etické stránky, 

protože internet přináší nová etická úskalí. S etickými kodexy a standardy seznamuje 

pátá kapitola. Poslední kapitola teoretické části přináší informace z oblasti evaluace a 

vyhodnocování jednotlivých online nástrojů a projektů. 

Empirická část diplomové práce nejprve stručně popisuje výzkumnou otázku, 

hypotézy, zvolenou metodu a výzkumný vzorek, aby mohly být představeny výsledky 

výzkumu. Struktura výzkumu se v podstatě odráží ve struktuře teoretické části. Nejprve 

je popsán zkoumaný vzorek, následně jsou představeny základní faktory a kategorie 

úspěšnosti v online fundraisingu a identifikována povaha a charakteristika organizací 

úspěšných v online fundraisingu. Dále se zaměřuji na ověření hypotéz týkajících 

základních předpokladů úspěšnosti ve vztahu k jednotlivým nástrojům, propagaci, 

integraci a evaluaci. Na závěr empirické části je diskutována definice online 

fundraisingu z pohledu českých organizací a nakonec jsou představeny zajímavé tipy a 

inspirace od českých neziskových organizací.
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Obecnou ambicí této diplomové práce je představit téma online fundraisingu 

české veřejnosti, zejména českým neziskovým organizacím a seznámit je s novými 

možnostmi v rámci individuálního dárcovství. V zahraničí, zejména v USA a Velké 

Británii neziskové organizace a odborníci s tímto tématem mají již několikaleté 

zkušenosti. Z toho důvodu diplomová práce čerpá z těchto zkušeností a jejím cílem je 

předat tyto znalosti české laické i odborné veřejnosti, protože zatím v České republice 

nebyla vydaná žádná ucelená práce na toto téma. Online fundraising tak z větší 

části představuje neznámou oblast pro české neziskové organizace, ale na druhou 

stranu plánuje většina z nich se na tuto formu fundraisingu orientovat, jak prokázal 

reprezentativní průzkum Koalice za snadné dárcovství.

Diplomová práce si po představení online fundraisingu klade za cíl zjistit také 

jeho stav mezi českými neziskovými organizacemi, zjistit, jaké neziskové organizace 

jsou úspěšné a dozvědět se, jak se těmto úspěšným organizacím daří získávat dary a 

dárce online. Výzkumná otázka, kterou jsem si v rámci výzkumu kladla, zní: „Jaké 

neziskové organizace jsou v online fundraisingu úspěšné, a jak tohoto úspěchu 

dosáhly?“ Nejprve je mým cílem selekce a identifikace charakteristik českých 

organizací úspěšných v online fundraisingu. Následně se zaměřuji na zjištění, zda 

se tyto úspěšné organizace při uplatňování online fundraisingu řídí základními 

pravidly online fundraisingu a zda se mezi nimi uplatňují faktory úspěšnosti                    

identifikované v zahraničí. Nakonec je záměrem výzkumné části získat též osvědčené 

rady a tipy přímo z českého neziskového prostředí. 

Ve své práci používám v rámci kvantitativního výzkumu jakožto metodu sběru 

dat polo-strukturovaný dotazník, na základě něhož ověřuji či vyvracím zvolené 

hypotézy vycházející z výzkumné otázky. Hypotéz je celkem šestnáct. První čtyři se 

týkají povahy a charakteristiky organizací úspěšných v online fundraisingu, zbylých 

dvanáct představuje základní faktory úspěšnosti. Pro jejich vysoký počet je              

neuvádím v úvodu, ale jen v příslušné kapitole empirické části diplomové práce. 

Výzkumný vzorek byl zvolen účelově, jelikož se výzkum zaměřuje na organizace, které 

se online fundraisingu věnují. 

1. Online fundraising – definice, vývoj a souvislosti
 

Online fundraising v podstatě zahrnuje velmi širokou oblast, která je ovlivněna 

mnoha souvislostmi. Z toho důvodu si tato kapitola klade za cíl uvést čtenáře do 
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této složité problematiky prostřednictvím představení jeho základních souvislostí 

a                      předpokladů, bez nichž by online fundraising nemohl být úspěšný a 

nabývat takových rozměrů, či bez nichž by vůbec nemohl vzniknout a vyvinou se do 

své současné podoby.

 

1.1. Definice pojmu
 

Ať se setkáme s pojmem online fundraising, internet fundraising, e-fundraising, www-

fundraising, popřípadě cyber či digital fundraising, vždy se                                                  

jedná o fundraising1 v kontextu internetu, tedy na a prostřednictvím internetu. Tento 

způsob zahrnuje nejen prezentaci organizace na webu či využívání e-mailu, ale 

také se může jednat o využívání internetu k získání podkladů pro marketingové 

analýzy. „Jedná se o cílené, jasně měřitelné jednání zaměřené na oslovení cílové 

skupiny prostřednictvím online nástrojů, jehož účelem je dosažení finančních cílů 

neziskové organizace.2“ (Riechenbach, 2008: 7) Úspěšný online fundraising se skládá 

ze dvou hlavních částí. Základ tvoří informativní, interaktivní webová stránka a e-

mailová komunikace, která organizacím pomáhá budovat vztahy s návštěvníky jejich 

webových stránek a lidmi, kteří se upíší k jejich odebírání jejich elektronického 

newsletteru. Druhou část, často přehlíženou, představuje strategie přilákání nových 

příznivců, zejména potenciálních dárců na webovou stránku organizace tak, aby mohl 

začít proces budování vztahů. (Allen et al., 2004: 1) 

Velmi často laici online fundraising definují jen jako na snadný zdroj       

příjmů, což však mnozí odborníci vylučují. „Online fundraising není založený na tom, 

že si na svou webovou stránku umístíte velké tlačítko “daruj“ a budete čekat, až se dárci 

přihrnou.“ Dearden (2007) toto hodnotí jako strategickou chybu, kterou                 

přirovnává k žebrání na ulici: „Představte si, že stojíte na hlavní třídě s kloboukem, 

spousta lidí vás i váš klobouk uvidí, ale většina lidí jen projde kolem.“ Úspěšný online 

fundraising je založený na systematickém budování vztahů. To, že se lidé zastaví a 

darují, nezávisí na velikosti klobouku či dárcovského tlačítka, ale na zkušenostech   

1 Fundraising je obor managementu, který se zabývá rozvojem zdrojů pro činnost nevládních neziskových 
organizací a zahrnuje různé metody a postupy jak tyto finanční a jiné prostředky na činnost a další rozvoj 
neziskových organizací získat.

 
2 Veškeré překlady citací a textů jsou autorčiny vlastní překlady. 
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dárců s organizací. Odborníci se shodují, že profesionální online fundraising se 

nezaměřuje na krátkodobé a rychlé získávání zdrojů, ale vyžaduje stanovení 

dlouhodobých cílů s využitím moderních marketingových a řídících nástrojů. 

Z příznivců by se měli stát dárci, prvotní dárci by měli darovat opakovaně, vícenásobní 

dárci by se měli stát dlouhodobými dárci a z těchto potom zůstavitelé. „Online 

fundraising je o dosahu a vztahu. S internetem se vaše oblast potenciálních dárců 

exponenciálně rozšíří a stejně tak i vaše schopnost budovat dlouhodobější vztahy 

s existujícími i potenciálními dárci.“ (Allen et al., 2004: 13)

Dá se říci, že v online fundraisingu platí stejné zásady jako v  tradičním 

fundraisingu. „Kdo o dar nepožádá, nic nedostane.“ (Stephens, Clouse 2002: 50) 

Online fundraising je založený na vztazích, stejně tak jako klasický offline fundraising. 

Získávání darů online není založeno na technologii, stejně jako získávání darů 

prostřednictvím direkt dialogu není založeno na papíru, je to založeno na vztazích mezi 

organizací a dárcem, který chce podpořit konkrétní věc. Lidé, kteří darují online, se 

neliší od ostatních dárců v tom, že očekávají vztah - ne jen transakci - s organizací, 

kterou podporují. (Networ for Good, 2010: 3)

Online fundraising v podstatě neziskovým organizacím přináší nové technické 

nástroje, které usnadňují akt darování mezi dárcem a obdarovaným. Umožňuje tak 

dárcům provést transakci během několika málo minut a zajišťuje, aby darování bylo 

pro všechny dostupné, co nejjednodušší a co nejméně náročné. Jednou z povinností 

fundraiserů tak oproti „přemlouvání“ či manipulaci potenciálních dárců je usnadnění 

finanční podpory potenciálním dárcům, kteří se o jejich téma zajímají. Avšak pokud se 

na tuto jednoduchost či snadnost darování podíváme z morálního či etického hlediska, 

jak to činí Jiří Ježek ve svém článku „Nesnesitelná lehkost daru“ (2006), zjistíme, 

že           se v ní skrývá též negativní aspekt. Autor v článku upozorňuje, že „snadnost“ 

darování může v dárci vzbudit pasivní či až negativní postoj a zbavuje ho odpovědnosti                   

tím, že z darování tak činí pouhou banalitu. Na darování by nemělo být nahlíženo              

jako na snadný proces, jelikož se ve skutečnosti jedná o velmi náročný vnitřní akt a dle 

Ježka „zasahuje nejintimnější rozměry našeho bytí“. Online fundraising představuje 

velmi vhodný prostředek pro usnadnění možnosti darovat, avšak může velmi snadno 

sklouznout k této vnitřní „lehkosti daru“, které by se neziskové organizace měly naopak 

vyvarovat. Ježek doporučuje nezpochybňovat závažnost aktu darování, ponechat 

dárci jeho odpovědnost, reprezentovat hodnotu daru a snažit se dárce více zapojit do 
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samotného aktu darování. „Usnadňujme lidem možnost zapojit se do filantropie, ale 

zároveň jim neberme zodpovědnost, kterou v tomto procesu mají.“ (Ježek, 2006) Online 

nástroje tedy nejsou příslibem technologického řešení nedostatečně vyvinuté kultury 

filantropie v naší zemi. Jsou pouze nástrojem, který je účelné si osvojit, a nástrojem také 

zůstanou.

 

1.2. Základní souvislosti vývoje online fundraisingu
 

Charities have been waiting 10 years for the internet to revolutionise their fundraising. 

It’s finally happening, in unexpected ways.3

(Nick Aldridge, CEO MissionFish)

 

Během několika posledních let interaktivní technologie masivně expandovaly. Přes 

90 procent populace má přístup k internetu, digitální televizi či 3G telefonu. Dle 

tiskové zprávy NetMonitor z května 2011 je polovina české populace uživatelem 

internetu, 5,95 miliónů obyvatel v ČR je online. (Mediaresearch, 2011) Internet jakožto 

základní zdroj interaktivity se postupně vyvinul v každodenní prostředek komunikace, 

práce, vyhledávání informací a zábavy pro milióny lidí po celém světě. „Internet je 

ohromný a roste každou minutou.“ (Hart, Greenfield, Haji, 2007: 55) Významná změna 

nejen pro fundraising přichází se vznikem webu 2.0, protože tento web představuje 

opravdový web určený uživatelům samotným. Teprve nyní si uživatelé mohou jeho 

obsah upravovat sami, mohou vytvářet komunity a komunikovat s lidmi, s nimiž by                     

se v běžném životě nikdy nepotkali. Až s webem 2.0 tak přichází skutečný počátek 

úspěšného online fundraisingu. 

 

1.2.1. E-filantropická revoluce

3 „Neziskové organizace čekaly deset let na to, až internet zásadně přemění jejich fundraising. Nyní se tak 
děje, neočekávaným způsobem.“ (vlastní překlad 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.4“

(Todd Baker)

 

E-filantropická revoluce je revolucí, protože zásadně, strukturálně a nezvratně mění 

filantropii jako takovou a spolu s ní se mění i fundraising. „Na e-filantropii by mělo 

být primárně nahlíženo jako na soubor nástrojů budující vztahy a sekundárně jako na 

fundraisingové nástroje.“ (Hart, Greenfield, Johnson, 2005: 7)  

První fáze revoluce e-filantropie představuje fázi zrození, jež 

nastartovala během internetového boomu v Americe okolo roku 1990. „Online 

fundraising ušel dlouhou cestou od pozdních devadesátých let, kdy pouhých 1,2 

procenta dárců darovala online.“ (Pollach, Treiblmaier, Arne, 2005: 56) Druhá fáze se 

nazývá fází otřesu, v jejímž průběhu se počet NNO na webu radikálně snížil. Třetí fáze, 

která v podstatě začala ve stejné době jako fáze druhá, avšak přečkala tuto druhou fázi 

otřesu, byla fází raného přijetí. Jednalo se o odvážné organizace, které v nových 

technologiích viděly značný potenciál a většinou se mezi těmito organizacemi 

nacházely větší NNO, které měly více odborných znalostí. Tento vývoj dokládá též 

počet registrovaných webových stránek mezi neziskovými organizacemi. V roce 1992 

v USA mělo vlastní webové stránky pouhých 500 neziskových organizací, ale v červnu 

1998 jich bylo již 114 tisíc. (Stephens, Clouse 2002: 50) V tomto roce také většina 

velkých neziskových           organizací na svůj web přidala jednoduchý formulář žádosti 

o členství, zabezpečené platby kartou nebo možnost koupě propagačního zboží 

organizace. Přestože tyto technologie byly v té době poměrně nákladné, většina těchto 

nástrojů se organizacím vyplatila a zajistila jim první online dary a budování databáze 

členů. (Paley, 2003: 24) V současnosti se Amerika nachází ve čtvrté fázi, kdy dochází 

k rychlému zavádění e-filantropie do praxe neziskových organizací. V roce 2001 jen 

některé americké NNO provozovaly online dárcovství, ale v roce 2007 se na online 

dárcovství zaměřují téměř všechny. Pátá fáze symbolizuje všeobecné užívání, což dle 

autorů nastane v příští dekádě, kdy více než čtvrtina dárců bude darovat online. A 

nakonec poslední fáze se nazývá standardní praxe, během níž společnost bude celkově 

4 „Nejúspěšnější neziskové organizace včerejška byly ty, které své dárce znaly velmi dobře. Nejúspěšnější 
neziskové organizace dneška jsou ty, které jejich dárci znají velmi dobře“. (vlastní překlad autora)
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elektronizovaná. (Hart, Greenfield, Haji, 2007: xi-xii) Graf č. 1. ilustruje 

mnohonásobný nárůst online dárcovství v USA, které roste každým rokem z 250 

miliónu dolarů od roku 2000 na 4,5 biliónu v roce 2005. 

 
 

Graf 1. Růst počtu online darů v letech 1999 - 2005

Zdroj: (Network for Good, 2006: 2)
 

 

Většina autorů se shoduje, že významná změna v online fundraisingu nastala po 

dárcovských vlnách při humanitárních katastrofách. Německá média a odborníci    

hovoří o zemětřesení a tsunami v Indickém oceánu v roce 2004. Právě v Německu 

způsobila tato katastrofa průlom ve fundraisingu prostřednictvím nových médií jako 

je internet, e-mail, telefon a SMS. Dárcovský portál HelpDirect.de spustil v den   

katastrofy v 19.14 první výzvu a už ve 20.30 přišel první online dar. Během prvních 

sedmi dnů byl prostřednictvím tohoto portálu vybrán více než jeden milion eur. 

Například v době této katastrofy podíl online darů činil 11 až 12 procent z celkových 

darů UNICEFu, avšak běžný podíl v předešlém roce tvořil pouhá 3,4%. Červený             

kříž v době katastrofy získal prostřednictvím online darů 9 procent darů, které                     

se v normálním období pohybovaly mezi 1 až 3 procenty. (Goldberg, Reichel, 2005)

V současné době dle aktuálních amerických statistik a studií online fundraising stále 

nabírá na síle, eNonprofit Benchmark study z roku 20125 zaznamenala 19% nárůst 

online příjmů neziskových organizací a 20% nárůst online darů oproti roku 2010. 

5 Data byla získávána za celý rok 2011 a bylo analyzováno více než 3,6 miliónů online darů.
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(M+R Strategic Services NTEN, 2012: 1) Obdobnou statistiku za uplynulý rok 2011, 

avšak mnohem většího rozsahu, realizovala platforma Network for Good6 (2012). Dle 

této studie byl zjištěn 17% nárůst online dárcovství oproti předešlému roku. Graf č. 

2 zobrazuje růst online darů od roku 2001 do roku 2011, který každým rokem roste 

o            cca 100 miliónů dolarů a v roce 2011 se vyšplhal na 625 miliónů dolarů. 

Také v Německu je doložen do budoucna plánovaný nárůst online fundraisingu, 59% 

německých neziskových organizací plánuje v příštích dvou letech rozvíjet online 

fundraising hned na druhém místě za firemním fundraisingen (62%) (viz Graf 3). 

Aktuálně se mu v Německu věnuje 20% organizací, což značí téměř trojnásobný nárůst 

během dvou let7. (Altruja, 2012: 7) 

 

Graf 2. Růst online darů na portále Network for Good

Zdroj: (Network for Good, 2012: 5)
 
 

Zdroj: (Altruja, 2012:7)

6 Studie zahrnuje data od více než 40 tisíc NNO zaregistrovaných na platformě Network for Good a více 
než 138 miliónů dolarů online darů.

7 Studie Altruja byla realizována v roce 2012 mezi 541 německými NNO z různých oblastí a různé 
velikosti.
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Tyto výše zmíněné studie dokládají, jak přední odborníci před několika lety 

správně odhadli budoucí vývoj online fundraisingu. E-filantropická revoluce se 

postupem času stane součástí každodenní praxe neziskových organizací a promění 

charitativní dárcovství intenzivním způsobem, jako moderní technologie mění komerční 

svět. „Neziskové organizace, které e-filantropii zavrhly nebo se od ní odvrací, se s ní 

dříve či později budou muset smířit, pokud nechtějí riskovat, že ztratí kontakt se svými 

dárci.“ (Hart, Greenfield, Haji, 2007: xvi) 

Obdobná změna a posilování virtuálního prostoru probíhá také v České republice. 

V současné době získávají v online dárcovství velké a etablované organizace               

náskok, avšak můžeme předpokládat, že v následujících letech jim vyroste konkurence 

od středně velkých a malých neziskových organizací, které si online nástroje a techniky 

postupem času také osvojí.

 

 

 

 

 

1.2.2. Nový druh dárců

„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.8“

(Mal Warwick)

 

Internet nezměnil jenom způsob, jakým jsou poukazovány dary organizacím. S jeho 

používáním se mění i chování dárců. Právě internetová revoluce a následný rozvoj webu 

2.0 zapříčinily vznik zcela nové skupiny online dárců, která se rodí z nové generace, jež 

s internetem a sociálními sítěmi vyrůstá. Tato generace bývá též nazvána e-generací. A 

bez této generace dárců by online fundraising nenabýval takových rozměrů.

Tuto zásadní proměnu webu a jeho uživatelů správně vycítili také v redakci 

prestižního časopisu TIME. Časopis každoročně vyhlašuje osobnost roku a na titulní 

8„Online fundraising se pohybuje velmi rychlým tempem, ale nejsou to jen metody a techniky, které se 
mění. Chování dárců se mění také.“ (vlastní překlad autora)
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straně časopisu neumístili v roce 2006 žádnou fotografii, ale zrcadlo a jakožto osobnost 

roku 2006 tak označili všechny internetové uživatele: „Vy. Ano, vy. Vy řídíte informační 

svět. Vítejte ve vašem světě.“ Tímto chtěli redaktoři časopisu vzdát hold právě této nové 

generaci uživatelů internetu, která sama upravuje a utváří jeho obsah. (viz Obr. 2)

 

Zdroj: www.time.com

 

Spolu s touto generací vzniká nový druh dárců, jejichž nedílnou součást života 

tvoří internet, a kteří tráví čas ve vlastních online komunitách. Preference těchto dárců    

se v mnohém liší od klasických dárců a na tyto preference, které nový druh dárců 

charakterizují, by se měl online fundraising zaměřit a využít je (Tvrdoňová,               

Javorský, 2010):

1. Vítá interaktivitu.

2. Oceňuje možnost zůstat v anonymitě.

3. Oceňuje jednoduchost, rychlost a pohodlí.

4. Očekává personalizovaný přístup.

5. Očekává pravdivý a autentický obsah.

6. Má motivace k darování.

7. Je ochotnější darovat jednorázově.

8. Upřednostňuje e-mail před tzv. snail-mail9.

9. Daruje vyšší sumy, než jsou průměrné dary do kasičky, či přes direct mailing.

9 Takto je nazýván dopis posílán tradičním způsobem, tedy poštou, jehož doručení je ve srovnání s e-
mailem velmi pomalé. Tento pojem vznikl až spolu se vznikem e-mailu.
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10. Předpokládá, že dostane okamžitou odpověď.

 

1.2.3. Fundraising 2.0

Fundraising 1.0., který je nyní považován za starší formu online fundraisingu, 

symbolizuje jakožto hlavní nástroj tlačítko „daruj“. Předpokládalo se, že pokud 

organizace umístí tlačítko na svůj web, dárci přijdou sami, ale oni samozřejmě 

nepřišli. Fundraising 1.0 se vyvíjel spolu s internetem a webem. První forma webu 

byla limitovaná na jednosměrnou komunikaci. Webové stránky byly spíše statické, 

prezentovaly jen obsah a informace jeho návštěvníkům. Druhá forma webu naopak 

přidává prvek dvousměrné komunikace. Tzn., že příznivci, nejen že získají informace 

online, ale také mohou s organizací interagovat prostřednictvím různých online 

nástrojů. Kdežto třetí forma webu zahrnuje více směrnou komunikaci, a to nejen 

mezi NNO a jejími podporovateli, ale také mezi lidmi navzájem, kteří tak spolu 

mohou komunikovat díky vzniku online komunit a sociálních sítí. (Hart, Greenfield,                   

Haji, 2007: 8) V současné době pomalu přichází nová vlna fundraisingu, která je 

ovlivněna zrodem sociálních médií. Dle autorů nastává období online fundraisingu 2.0., 

které je založeno na budování smysluplných vztahů. Fundraising a friendraising10 tak 

jdou ruku v ruce. (Huges, Lincol, Saxton, 2008: 50)

Fundraising 2.0. přesně odpovídá charakteristikám nové e-generace a reaguje 

na jejich potřeby s heslem: „Engage first, then fundraise“. Nejprve je důležité upoutat 

pozornost a zájem návštěvníků, nabídnout jim něco, co chtějí, uspokojit jejich potřeby, 

prezentovat přínosy jejich pomoci, komunikovat s nimi a až potom je požádat o dar. 

Například Červený kříž UK na webu prezentuje návštěvníkům, co pro organizaci 

znamená doba, kterou na jejich webu návštěvníci strávili: “Since you've been on this 

site, the Red Cross Movement has helped (448) people.” Tohoto pravidla se držela též 

organizace Greenpeace, která vyhlásila ohromnou online soutěž o jméno velryby, které 

se zúčastnilo přes 150 tisíc lidí. (Huges, Lincoln, Saxton, 2008: 37) Tento poznatek 

potvrzuje také německý odborník na online fundraising Thilo Riechenbach (2008: 60), 

10 Friendraising bývá uváděn jako parafráze či synonymum slova „fundraising“ a poukazuje na to, že 
spřátelení se organizace a jejich příznivců je předpokladem získání finanční podpory pro dobročinné či 
veřejně prospěšné účely.  Jakožto zdroj podpory neziskových organizací je tak primárně vnímán člověk 
samotný, nikoli zdroje, které může poskytnout.
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který píše, že současným trendem v online fundraisingu je vytvořit nejprve vztah a 

potom žádat o dar. Např. blogy, fóra, interaktivní hry mohou postupně krok za krokem 

pomoci vybudovat ten pravý vztah.

Autoři Huges, Lincol a Saxton (2008: 50) popsali charakteristiky tohoto nového 

přístupu, které se mají uplatňovat v interakci s e-generací:

-   Dejte dárci roli – Nechte dárce ujmout se vašeho případu, podpořte jeho zájem 

poskytnutím rad, zdrojů a zábavných nástrojů a chovejte se k nim jako k partnerům. 

- Dostihněte dárce na jejich oblíbených místech – Je nutné znát demografii 

potenciálních dárců. Nečekejte, až oni přijdou k vám, nalákejte je, a když přijdou, 

pamatujte si, že vaše společná cesta teprve začala.

- Inspirujte dárce – Buďte osobní, podněcujte jejich empatie a inspirujete je 

přilákat další dárce.

- Prezentujte vaši image prostřednictvím vyprávěním skvělých a akčních příběhů.

- Nakládejte s vaší stránkou, jako by patřila vašim návštěvníkům ne vám – 

Přemýšlejte o vašich dárcích, co chtějí vidět, číst a zejména dělat. Interakce představuje 

klíč k navázání vztahu.

Jak již bylo popsáno výše, nutnost navázání vztahu s potenciálním dárcem je 

totožná jak pro offline tak i pro online formy fundraisingu. To, co internet nabízí, jsou 

nové formy navazování a udržování tohoto vztahu a také nové, často nezávaznější či 

zábavné formy a zároveň levný způsob, jak navazovat vztah s početnou skupinou lidí.

 

1.2.4. Online platby

Online platební metody nabývají stále většího významu při úhradách zboží či služeb 

na internetu a jsou využívány zejména pro jejich jednoduchost a rychlost. Rovněž 

v online fundraisingu přináší dárcům možnost darovat prostřednictvím internetu v 

podstatě okamžitě a představují tak jednu z jeho základních technických podmínek. 

Janicki,        Finn a Maher (2007: 4) uvádí hlavní důvody, proč NNO stále častěji 

akceptují online platby: (a) online dary jsou jednou z dalších možností, jak darovat 

a podporovat NNO; (b) s neustále rostoucím počtem uživatelů internetu by na NNO 

mohlo být               nahlíženo v negativním světle, pokud by tuto službu neposkytovaly; 

(c) proces online darování není tak finančně nákladný jako klasické dary.
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Zde jsou uvedeny jednotlivé možnosti plateb, jejich výhody a nevýhody pro 

neziskové organizace (Tichý, 2005). 

 

Způsob platby Výhody Nevýhody Použití

Platební karty
Realtime zpracování
V EU a USA nejběžnější

Určitá míra rizika
Nesnadné získání smlouvy 
Náklady v řádu tisíců11

Všeobecné použití 
Prodej zboží
Prodej online služeb
Příjem darů

Online banking12
Minimální náklady
Lze obdržet zprávu o přijetí 
transakce

Nepříliš rozšířené
U některých je nutné mít účet 
ve stejné bance13

Prodej online služeb 
Prodej zboží 

GSM banking14 Minimální náklady na 
zavedení 

Nepříliš používáno Příjem darů

Mikroplatby15 Minimální náklady na 
zavedení 

V Čechách pozastaveny
Prodej online služeb
Příjem darů

Premium Rate 
SMS16 Jednoduché použití

Velké náklady na zavedení, 
malé provize 

Prodej online služeb

11 Tyto informace jsou již staršího data (z roku 2005), proto nejsou v současné době zcela aktuální. Např. 
prostřednictvím portálu www.darujme.cz mají NNO možnost získávat dary prostřednictvím platby kartou 
a nést pouze náklady na každou platbu, které činí 0,4 procenta z poukázané částky. Avšak běžně tyto 
poplatky dosahují výše několika procent.
 
12 Internetové bankovnictví je založeno na obsluze bankovního účtu prostřednictvím internetu. 
(www.mesec.cz/bankovni-ucty/prime-bankovnictvi/internetove-bankovnictvi/)

13 V současné době toto již neplatí. Podle mého názoru se jedná o jednu z nejrozšířenějších forem plateb.

14 GSM banking je bankovní služba, která umožňuje ovládat běžný účet prostřednictvím mobilních 
technologií sítě GSM. Mezi nejvyužívanější služby patří služba SIM Toolkit, která formou instalované 
aplikace na SIM kartě umožňuje zabezpečenou komunikaci s bankou s pomocí šifrovaných textových 
zpráv. (www.mesec.cz/slovnicek/gsm-banking/)

15 Mikroplatby představují technologii, která umožňuje platby od částek v řádech haléřů za nejrůznější 
úkony, jako je například čtení elektronických médií, poslouchání hudby na internetu, nákup zboží 
či zaplacení služeb. Virtuální peníze zákazníci získávají nejrůznějšími způsoby, například za účast 
v anketách, četbou nebo návštěvou zapojených serverů. (www.mesec.cz/clanky/budoucnost-mikroplateb-
na-internetu/)

16 Premium Rate SMS jsou SMS zprávy, které jsou účtované tzv. prémiovou cenou. Cena je odlišná 
od ceny SMS, která je běžně účtovaná zákazníkovi mobilním operátorem. cs.wikipedia.org/wiki/
Premium_SMS
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M-Platba17 Jednoduché použití
Omezeno na T-Mobile (nutné 
mít smluvní vztah) 

Prodej online služeb 
Příjem darů

DMS18 Pro uživatele nejjednodušší 
Poměrně striktní pravidla pro 
přijetí do systému (povolení k 
pořádání sbírky)

Příjem darů

Klasické Zažité metody Neprobíhají v reálném čase 
Příjem darů, prodej 
zboží na dobírku

 

Výše zmíněné formy plateb v tabulce doplňuji ještě o novou službu, 

tzv. virtuální elektronická peněženka. V zahraničí uživatelé nejčastěji využívají                 

PayPal, v ČR funguje služba PaySec, kterou si mohou neziskové organizace zřídit zcela 

zdarma, pouze jim je z každé transakce strhávána 1 Kč. Jedná se o velmi bezpečný 

způsob platby, jejíž zřízení je velmi jednoduché, peníze jsou převedeny okamžitě a 

uživatelé mohou neustále sledovat stav svého účtu. V neziskovém sektoru bývá tato 

forma využívána zejména pro příjem darů. 

V současné době české neziskové organizace nejčastěji nabízejí tyto základní 

formy plateb, platby kreditní kartou, platby prostřednictvím služby PaySec, DMS či 

klasický převod na účet.

 

S online platbami se však také pojí mnoho rizik. Mezi zásadní příčiny rizik patří: 

• Nedostatečné zabezpečení na straně uživatele.

• Nedostatečné zabezpečení transakce.

• Nemožnost ověřit autenticitu.

• Nedostatečné zabezpečení dat odeslaných na server. 

Většinu z těchto rizik lze však eliminovat dodržováním doporučených pravidel a 

správným nastavením systému. Zcela zásadní je ochrana proti virům a jiným škodlivým 

programům. Prostřednictvím bezpečnostních certifikátů lze technicky zabezpečit 

17 M-platba představuje pohodlný platební nástroj pro platby za zboží, služby nebo obsah na internetu 
či WAPu. Jedná se o vysoce zabezpečený způsob platby díky provázání s mobilním telefonním číslem 
a účtem zákazníka u jeho mobilního operátora. (www.t-mobile.cz/web/cz/residential/tarifysluzby/ 
mobilniplatby/ m-platba) 

18 DMS - dárcovská SMS je společným projektem Fóra dárců  a Asociace provozovatelů mobilních sítí, 
který v ČR funguje již již roku 2004. Cena DMS je 30 Kč, příjemce pomoci obdrží 27 Kč. Cílem projektu 
DMS je nabídnout všem NNO v ČR možnost získávat příspěvky od jednotlivců prostřednictvím SMS 
zpráv. (www.darcovskasms.cz/o-projektu-darcovska-sms/o-sluzbe-darcovska-sms.html)
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autenticitu navštívených stránek. Další důležitý krok představuje zabezpečení, 

aby se odeslaná data nedala přečíst a zneužít. K tomuto účelu slouží technologie 

zabezpečených přenosů. Rovněž stránky s formulářem pro zadávání citlivých údajů 

musí být řádně chráněny protokolem http://19. (Tichý, Slauková, 2005)

19 Veškerá bezpečnostní pravidla týkající se online plateb jsou popsána v článku zde: http://nno.ecn.cz/
index.stm?apc=nN1x1--&x=219524
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2. Přehled nástrojů online fundraisingu
 
  

There are very many online fundraising techniques now. It is not one element, but 

combining them, that matters.”20

(Howard Lake, Director of UK Fundraising)

 

Online fundraising se skládá z velmi široké škály nástrojů a pouze pokud jsou všechny 

nástroje sladěné v rámci jednoho konceptu, může být úspěšný. V následující části budou 

představeny klasické nástroje online fundraisingu, jimiž jsou webová stránka, e-mail, 

online reklama a dárcovské portály, ale i nový fenomén sociálních sítí.

 

2.1. Webová stránka
 
Webová stránka bývá často nazývána duší či srdcem online fundraisingu a proto je 

potřeba jí věnovat dostatek pozornosti. Jedná se o strategický nástroj, který v rámci 

fundraisingu slouží více účelům. Webová stránka bývá nejčastěji využívána jako 

informační zdroj pro potencionální dárce. V počáteční fázi k uspokojení informačních 

požadavků či ve fázi rozhodování darovacího procesu k poskytnutí užitečných 

informací, nakonec může sloužit také jako kanál pro transakce. Obsah webu musí 

návštěvníka nejprve zaujmout, poté aktivizovat a zapojit a nakonec dovést k darování. 

Na základě průzkumu realizovaného mezi neziskovými organizacemi v UK, jehož 

cílem bylo zjistit, jak důležitá je webová stránka pro jednotlivé oblasti NNO, bylo 

identifikováno, že 86% uživatelů webu považuje webovou stránku za přínosnou 

pro informování či vzdělávání, 84% pro komunikaci a 81% pro budování image a 

marketing, už jen 52% pro fundraising a 50% realizaci kampaní. (Huges, Lincol, 

Saxton, 2008: 25)

Nielsen (2009) se ve svém průzkumu naopak zaměřil na to, jaké informace           

jsou pro návštěvníky webové stránky důležité a jak tyto předpoklady vybrané webové 

stránky splňují. Z průzkumu jasně vyplynulo, že zásadní otázky, které si návštěvníci 

kladou, jsou „Čeho chcete dosáhnout a jak naše peníze využijete?“ Niselsen tak 

20  „V současné době existuje velmi velký počet online technik. Nezáleží na jedné z nich, ale na jejich 
kombinaci.“ (vlastní překlad autora)
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na základě průzkumu došel k závěru, že by organizace na svém webu měly jasně 

prezentovat poslání, cíle, činnosti organizace a způsob využívání darů a příjmů. 

Bohužel jen 43% zkoumaných webových stránek mělo na stránce zveřejněný první 

předpoklad (poslání, cíle, činnosti) a pouze směšná 4% zveřejňovala na webu, jak s 

dary zachází. Přestože někde tyto informace na webu mohou být, dárci mají většinou 

problém je najít. Dle Nielsena musí organizace dávat pozor na obsahovou stránka webu, 

jako např. nejasné či chybějící informace a zmatené pojmy, což vadí 53% návštěvníkům 

webu. 47% potenciálních dárců odradily uživatelské problémy webu, např. chybějící 

informační struktura, přeplněné stránky a nakonec 17% návštěvníků nemohlo najít 

způsob, kde a jak darovat.

Autoři se shodují, že webová stránka musí zaujmout okamžitě, dle Teda Harta 

máte jen 10 sekund na zaujetí. Dle Riechenbacha návštěvníci webové stránky na 

99,9% surfují ve stejnou chvíli i na jiných webech (2008: 32), takže organizace má jen 

omezený čas a šanci, jak návštěvníka na webu udržet, aktivně ho zapojit či dokonce 

přimět k daru. Návštěvníci se rozhodují během prvních sekund, zda se obsahu budou 

věnovat důkladněji nebo ne, a stačí dokonce jen dvacetina sekundy, aby si návštěvník 

udělal první obrázek o webu. Stránka by měla být členěná jasně a tematicky, aby se 

uživatel mohl snadno orientovat. Design webové stránky může mít velmi silný vliv na 

návštěvníkův první dojem o organizaci. Organizace může mít nejhodnotnější poslání 

na světě, ale pokud nebude dostatečně jasně a atraktivně prezentováno, nebude mu 

nikdo věnovat pozornost. „Tak jako je kniha hodnocena podle obalu, je organizace 

hodnocena podle jejího webu, takže musíte udělat dobrý první dojem.“ (Warwick, Hart,               

Allen, 2001: 4)

 

 

 

 

 

 

 

 

2.1.1. Design webové stránky
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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.“21 

(Paul Clolery)

 
Design webové stránky by se měl řídit následující marketingovou strategií, jejímž cílem 

je zajistit, aby návštěvník stránku navštěvoval opětovně, k čemuž je nutné dodržovat 

tyto čtyři kroky. Prvním krokem je probuzení zájmu, následně je potřeba návštěvníka 

aktivizovat, třetí krok by ho měl aktivně zapojit a čtvrtý již úspěšně dovést k darování 

(viz Obr. 2). Dle této strategie budou v následujícím textu strukturovány jednotlivé 

charakteristiky webové stránky na tři oblasti: (A) Vzbuzení zájmu, (B) Aktivizace a 

aktivní zapojení22, (C) Darování. 

 

Zdroj: (Riechenbach, 2008: 36)
 

(A) Vzbuzení zájmu

Aby stránka mohla vůbec návštěvníka zaujmout, musí nejprve splňovat základní 

funkčnosti.

 

1. Domovská stránka 

21 „Webová stránka neziskové organizace musí poskytovat příležitosti pro budování vztahů. Musí zajistit 
komunikaci. Musí být zábavně interaktivní a nabízet možnost daru.“ (vlastní překlad autora) 

22 Kroky 2 a 3 se z části překrývají, proto jsou v následujícím textu sloučeny pod jeden bod.
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Jak již bylo mnohokrát zopakováno výše, prvních 10 sekund je rozhodujících. Ted 

Hart doporučuje, aby každá webová stránka prošla 10 sekundovým testem: návštěvníci, 

kteří organizaci vůbec neznají, by měli být po prvních 10 sekundách schopni shrnout, 

čím se organizace zabývá. (2010: 293) To znamená, že všechny základní informace 

by měly být vidět okamžitě, bez skrolování. Homepage slouží k prezentování 

nejdůležitějších projektů a poskytuje přehled aktuálních informací. Je dobré první 

stránku využít k upozornění na jeden až dva nejvýznamnější fundraisingové projekty a 

nabídnout návštěvníkovi možnost zapojit se. Avšak Klemm upozorňuje: „Zapomeňte 

na zdlouhavá intra a animace, protože na internetu lidé chtějí mít informaci okamžitě.“ 

(Klemm, 2006: 36)

 

2. Funkčnost a navigace

Aby webová stránka byla co možná nejvíce uživatelsky přívětivá, nesmí se 

zapomínat na následující poučku: návštěvníci obsah webu nečtou, jen ho proletí očima, 

nezabývají se tím, jak něco funguje, a očekávají určité funkce na určitých místech. 

(Hart, et al, 2010: 293) V horní liště by měla být jasná struktura členění webu tak, aby 

navigaci pochopil každý návštěvník. Mnoho neziskových organizací má hodnotný 

obsah, ale mnohdy bývá složité ho najít. Navigace musí být jednoduchá, aby všechny 

cílové skupiny (dárci, dobrovolníci, zaměstnanci) snadno nalezly odpovědi na své 

otázky. Je doporučováno používat všeobecně srozumitelné pojmy a názvy, aby každý 

věděl, co se za nimi skrývá. Je třeba vyvarovat se nesrozumitelných zkratek. Odkazy 

a tlačítka by měla být viditelná a snadno rozeznatelná. Stránka by v podstatě měla být 

intuitivní, aby návštěvníci bez přemýšlení nalezli, co potřebují. (Riechenbach, 2008: 34) 

Naopak těchto funkcí doporučuje Knoll se vyvarovat: reklama vyskakující na 

stránce, příliš dlouhé načítání stránky, důležitá je rychlost, proto není dobré dávat na 

stránku velké množství velkých obrázků, videí či hudby. Nefungující odkazy a chybějící 

kontakty jsou návštěvníky hodnoceny též negativně. (2007: 21-34) 

 

3. Obsah a vzhled

Četné studie dokládají, že návštěvníci texty na webu nečtou, ale jen „skenují“, 

proto by měl být jazyk jednoduchý, jasný a výstižný, aby čtenář snadno pochopil jeho 

obsah. Důležitou roli hrají zejména obrázky osob, které mají na čtenáře emocionální 

vliv a mohou ho přimět ke čtení textu. (Riechenbach, 2008: 34) Stručný popis činnosti 
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organizace bývá umístěn již na homepage. Činnosti, poslání a cíle by měly být obsáhleji 

rozvedené v kategorii o organizaci, ale na druhou stranu by stránky neměly být 

přeplněné textem. Organizace nesmí zapomínat na transparentnost, každá organizace by 

měla informovat o tom, kdo je v jejím vedení, a jaké je její finanční hospodaření. Čím 

více interních informaci organizace zveřejní, tím větší důvěru si získá. 

 

4. Dostupnost

URL adresa by měla být snadno zapamatovatelná a stránka snadno dohádatelná 

ve vyhledávačích, čehož může být dosaženo prostřednictvím interaktivních tiskových 

zpráv, videí, odkazů na web, zaplacením reklamního místa ve vyhledávačích, 

optimalizací klíčových slov. Toto se týkalo dostupnosti webové stránky organizace, 

ale nemělo by se též zapomínat na dostupnost organizace samotné, na webu mají 

organizace zveřejňovat také kontaktní informace na konkrétní osoby (adresa, telefonní 

číslo, e-mail) a pokud možno i jejich fotografie.

 

(B) Aktivizace a aktivní zapojení

“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.“23

(Sue Fidler)

 

Při vytváření webové stránky je potřeba myslet také na to, jak návštěvníky         

zabavit a jak je do webu aktivně zapojit, aby si webovou stránku zapamatovali,             

mluvili o ní a vrátili se rádi zpět. „Návštěvníci webu by se neměli jen dívat, ale také 

aktivně jednat.“ (Hart, et al, 2010: 293) Tuto funkci mohou účelně splnit dotazníky, 

hlasování, kvízy, ankety a hry, které mohou návštěvníka zároveň i vzdělávat. 

Zajímavou ukázku takové interaktivní hry na webu představuje např. zasévání polí 

proti hladomoru. (viz Obr. 3) Dalšími nástroji jsou např. kalendář událostí, online 

petice, e-cards, tell-a-friend, které nabízí možnost podělit se o zajímavou informaci na                      

stránce s přáteli a známými. (Allen et al., 2004: 37) 

 

23 „Interakce je klíčová pro jakoukoliv webovou stránku neziskové organizace. Pokud se vám nepodaří 
návštěvníka zabavit, můžete jej ztratit navždy.“ (vlastní překlad autora)
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Obr. 3. Příklad interaktivního nástroje na webu24

Zdroj: www.welthungerhilfe.de [cit. 15. srpna 2011]
 

Kintera (2005a: 16-17) doporučuje zaměřit se na budování komunity na webu. 

Návštěvníkům by měla být poskytnuta možnost zaregistrovat se a přihlásit, aby 

mohli sledovat dárcovskou a dobrovolnickou historii, kromě toho je možné jim 

také nabídnout obsah dle jejich vlastních preferencí. Též Allen a jeho spoluautoři 

(2004: 37-38) navrhují různé funkčnosti webu, které přispějí k budování komunity 

a zajistí komunikaci, a to jak mezi NNO a uživatelem, tak mezi uživateli navzájem. 

Tento účel mohou splnit např. blogy, fóra, vývěsky s užitečnými informacemi ke 

konkrétním tématům, chatové místnosti. Tyto funkce však mohou fungovat jen, 

když mají organizace návštěvnost webu opravdu vysokou. Organizace nesmí také 

zapomínat na    to, že se návštěvník musí jednoduše, tzn. během pouhého jednoho 

kliknutí,                        dostat k dalším aktivitám, jako je dobrovolnictví, účast na akci 

pro veřejnost,          darování apod. 

 
(C)   Darování

Základem tohoto kroku je nabídnout snadnou a bezpečnou možnost darovat 

online. Přestože 50% internetových uživatelů platí kartou, stále mohou mít obavy 

z   bezpečnosti při placení, což může být eliminováno ujištěním, že platby jsou 

24 Darování probíhá následovně: Dárce si kliknutím myši vybere políčko/a, které chce osadit sazenicemi 
v hodnotě 15 EUR a pomoci tak v boji proti hladu. Dále již jen klikne na „darovat“, vyplní formulář a 
poté obdrží doklad o daru.
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zabezpečené a prezentováním ochranných symbolů. Dárci by měli mít možnost 

vybrat si z více způsobů plateb, jako je trvalý příkaz, kreditní karta, internetový 

platební systém nebo platba z účtu. Allen upozorňuje na neopomenutí možnosti 

darovat také klasickým způsobem, protože někteří lidé stále ještě nejsou ochotni 

darovat                 online. (2004: 48) Pokud stránky nejsou funkční 24 hodin denně, 7 

dní v týdnu, nevzbudí to u potenciálního dárce důvěru a odradí ho to od darování. „Není 

nic           horšího než chybná hlášení u online transakcí.“ (Klemm, 2006: 37) Ihned po 

darování dárci očekávají, že jim bude osobně poděkováno a že dostanou potvrzení o 

tom, že dar byl přijat. 

Neopomenutelným nástrojem webu je tlačítko „Daruj!“. „Čím bude tlačítko 

větší, tím lépe.“ Podle Tooleye (2008:2) větší tlačítko přiláká více dárců a výrazně 

barevné tlačítko zvýší dary. Avšak pouhé tlačítko nestačí, což dokládá příběh 

rozbitého tlačítka „daruj“, kdy si fundraiser z nejmenované organizace stěžoval, že 

jejich          tlačítko na webu nefunguje, protože na něj nikdo nekliká. Problém je v tom, 

že toto tlačítko samo o sobě, ať je sebevětší a sebebarevnější, nefunguje. Nejprve je 

nutné dárce vůbec přesvědčit, aby daroval, a k tomu je potřeba zodpovědět tyto čtyři 

základní otázky: „Proč já? Proč teď? Na co? Komu?“ (Andersen, 2010: 7) Doporučuje 

se též odstranit všechny nadbytečné informace a kolonky, aby při darování dárce 

neodradily vyplňováním složitého formuláře, vše zjednodušit (raději než „potvrďte“ 

uveďte „daruj teď“) a hlavně nezapomenout poprosit o dar. (Tooley, 2008: 2) Dle                    

Riechenbacha (2008: 34) by logo a tlačítko „daruj“ mělo být umístěno v levé horní 

části stránky, protože na tuto oblast webu nejčastěji dopadá pozornost návštěvníků.             

(viz Obr. 4) Rozhodně musí být žádost o podporu dostatečně viditelná a dokonce dle 

zahraniční zkušenosti první zprávou, kterou potenciální dárce na stránce uvidí.

 
Obr. 4. Koncentrace návštěvníka na oblasti webové stránky

Zdroj: (Riechenbach, 2008: 34)
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Tlačítko „daruj“ však není jediným účinným nástrojem. Zajímavý příklad, který 

na svém webu realizovala americká nezisková organizace a jenž se od mnohých liší           

tím, že neříká: „potřebujeme peníze“ ale velmi stručně a výstižně vysvětluje, jak u 

nich proces darování funguje a jakou roli v něm hraje dárce, vypadá následovně: 1. Vy 

darujete… 2. My dodáme… 3. Děti se naučí… (viz Obr. 5).

 
Obr. 5. Příklad žádosti o dar na webové stránce

(Zdroj: www.choosedonors.org)

 
Základem je, žádost o podporu byla dostatečně viditelná. Dokonce dle 

zahraniční zkušenosti dokonce by žádost o dar měla být první zprávou, kterou 

potenciální dárce na stránce uvidí. Jan Kroupa (2012: 244) při porovnávání webových 

stránek známých neziskových organizací z České republiky a Anglie25 narazil na 

zajímavý rozdíl. Anglické organizace již na domovské stránce jakožto primární 

zprávu prezentují možnost podpory organizace. Navíc se jedná o různé druhy podpory 

prostřednictvím různých forem plateb. Na rozdíl od nich zkoumané české organizace 

sice také nabízí možnost darovat, ale nejedná se o primární zprávu na webu, v některých 

případech dokonce poměrně složitě nalezitelnou. Autor toto hodnotí jako nedostatek 

sebedůvěry českých organizací, které se domnívají, že nejprve musí dárce přesvědčit o 

své činnosti a až poté je požádat o dar.

25  Porovnávány byly webové stránky těchto organizací Adra, Člověk v tísni, Charita České republiky, 
Lékaři 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!“26

(Michael Gilbert)

 

E-mail je ve srovnání s webem aktivním nástrojem, nabízí možnost příznivce 

kontaktovat přímo a osobně, a z toho důvodu ho někteří odborníci hodnotí jako 

důležitější internetový nástroj než webovou stránku, protože k vybudování 

dlouhodobého vztahu je interaktivní komunikace prostřednictvím e-mailu vhodnější. 

Kromě toho lidé čtou e-maily častěji, než navštěvují webové stránky. „Skutečnou 

sílu internetu ve fundraisingu představuje síla osobní komunikace a ta je možná díky          

e-mailu“ (Hart, Greenfield, Johnson, 2005: 331) Právě e-mail může velmi účinně 

posloužit k přilákání návštěvníků na web. 

Moderní e-mailové programy umožňují propojení e-mailů s databází, což 

vytváří možnost zasílat osobní zprávy přizpůsobené jednotlivým uživatelům, a 

zároveň jsou náklady na tuto aktivitu poměrně nízké. „E-mail marketing stojí haléře 

ve                  srovnání s tištěným marketingem. Doručení dopisu, které by trvalo dny, 

může být prostřednictvím e-mailu realizováno během několika minut. Stačí jen najít ta 

správná inspirativní slova a vytvořit výzvu k akci.“ (Miller, 2009: 6) Doporučuji však     

nezapomínat na to, že na počátku komunikace by uživatel měl dát organizaci výslovný 

souhlas k užívání své adresy.

Nejčastěji bývá e-mail využíván k zasílání newsletteru a realizaci 

kampaní. Newsletter je vhodným nástrojem pro pravidelné informování podporovatelů 

a příjemci je oceňován zejména z těchto následujících důvodů. Newslettery jsou 

informativní, poskytují uživatelům neustále aktuální informace, jsou pohodlné a 

doručené přímo samotnému příjemci téměř okamžitě. (Nielsen, 2010b) E-mail neslouží 

jen k zasílání newsletteru, i když v některých případech je možné také prostřednictvím 

newsletteru žádat o dary, avšak pro tyto účely by měly být využívány speciální e-maily 

zacílené na výzvu k daru, které by měly být mnohem emotivnější, ale na druhou stranu 

obsahovat také racionální zdůvodnění ve vztahu k požadavku. Tzv. action alert je 

speciální  výzvou či upozorněním na aktuální projekt. Dále mohou organizace využít 

tento                 nástroj k zasílání e-cards nebo tell-a-friend e-mailů, které žádají o 

26 „E-mail je mnohem důležitější než má webová stránka.“ (vlastní překlad autora)
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přeposlání zpráv přátelům, rodině či známým a jejichž cílem je zvýšení seznam 

kontaktů. (Hart, Greenfiel, Johnson, 2005: 318) E-mail může být také prostředkem 

k blogování. Např. UNICEF během tsunami zavedl každodenní e-mailový blog 

zaměstnanců                       přímo v terénu, aby mohli být zájemci každý den 

informování o dění přímo z místa katastrofy. (Franz, 2006: 18) Záměrem těchto všech e-

mailových aktivit je informovat  o projektech, generovat dary, zvýšit důvěru, získávat 

nové či udržet stávající dárce a podporovatele.

Avšak aby bylo možné e-mail aktivně a efektivně využívat, je potřeba mít 

dostatečnou databázi e-mailových adres. K rozšíření databáze e-mailů slouží dle Millera 

následující nástroje. Na webu doporučuje poskytnout možnost přihlášení a registrace, 

nabízet zasílání příruček, návodů a rádců na e-mail a dát návštěvníkům možnost výběru 

témat, o kterých chtějí být prostřednictvím e-mailu informováni. Dále doporučuje 

využít tell-a-friend e-maily, požádat příjemce o aktualizaci e-mailových adres,           

zároveň však respektovat jejich přání, pokud již nechtějí být na seznamu příjemců                   

a vymazat je. Při osobních setkáních radí sbírat vizitky a informovat účastníky eventů            

a jiných událostí o možnosti dostávat pravidelný newsletter. (2009: 13-15)

 

2.2.1. Jak správně napsat e-mail

„Newslettery a e-maily musí být vytvořené pečlivě, protože máte pouhé dvě sekundy 

na to, abyste příjemce e-mailu zaujali.“ (Klemm, 2006: 38) K rozhodnutí příjemce 

otevřít e-mail významně přispívá předmět e-mailu a z průzkumu Jacoba Nielsena 

(2010a) vyplynulo, že průměrný čas, který čtenář věnuje čtení e-mailu po jeho otevření, 

je pouhých 51 sekund. Ale čtení není to správné slovo, pouhých 19 procent příjemců 

newslettery opravdu čte, většina příjemců je pouze zběžně prohlédne, neboli skenuje. 

35% příjemců e-maily jen přelétne, a pokud je na textu něco zaujme, věnuje jim více 

času. Při skenování čtenáře mohou zaujmout obrázky, nadpisy nebo podtržená slova. 

Mapa newsletteru dokládá, že si čtenáři přečtou pouze první dvě slova titulku, tudíž 

to nejdůležitější by mělo být na začátku. Oblasti, na které se uživatelé dívají nejvíce, 

jsou znázorněny červeně, méně pozornost věnují obsahům označeným žlutou barvou, 

nejméně potom modrým oblastem. (viz Obr. 6)
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Obr. 6. Mapa oblasti, na které se zaměřují očí čtenářů newsletteru 

Zdroj: Nielsen, 2010
 

 

Na základě některých doporučení, návodů a rádců jsem vytvořila 

zásadní kritéria, která by měla být součástí každého e-mailu, který má čtenáře 

nejen             zaujmout, ale také přimět ke konkrétní aktivitě. (Miller, 2009: 8-10, 26;              

Riechenbach, 2008: 39, 45; Warwick, 2008).

E-mail by měl mít takový předmět, aby čtenáře přesvědčil jej vůbec otevřít, 

předmět tak musí být zajímavý a relevantní. Správný e-mail je osobní, je vhodné 

příjemce oslovit jménem, rozhodně by neměly být používány obecné e-mailové 

šablony. E-mail, který čtenáře zaujme je krátký a může být přelétnutý během několika 

sekund. To znamená, že by měl obsahovat velké nadpisy, měl by být formátován              

tak, aby byl přehledný, barvy a písmo musí být do očí bijící, ale sladěné. Při psaní je 

potřeba psát jen krátké věty, používat emotikony, akronymy, zkratky a text členit na 

odstavce. Co se týká obsahu, Richenbach doporučuje se držet tzv. KISS metody (Keep it 
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simple and stupid). Dle této metody je vhodné se při psaní e-mailu vyvarovat používání 

odborných slov, neužívat příliš moc čárek a aktivizovat čtenáře prostřednictvím sloves 

a obrázků. E-mail může být vytvořen ve třech formách. Jako prostý text bez barev, 

fontů, velikostí, odstavců nebo fotografií či v HTML podobě, který je podobně jako 

webová stránka, barevný, fontovaný, formátovaný a s fotografiemi. Nejideálnější verzi 

představuje HTML verze e-mailu s prostým textem, který nabízí obojí, když má někdo 

možnost číst HTML barevnou verzi, uvidí ji, kdo ne, uvidí alespoň prostý text. 

Další důležitou součástí e-mailu je nastolení urgence, jejímž cílem je vyburcovat 

čtenáře k okamžitému jednání. Výzva by však měla být jasná a týkat se konkrétního 

činu či konkrétní částky, pokud se jedná o žádost o dar. Zároveň je vhodné prezentovat 

přínosy daného činu, ne potřeby organizace a snažit se již předem zodpovědět všechny 

otázky, které by čtenáři při čtení mohly vyvstat. Prázdný prostor v e-mailu je možné 

využít ke stručnému zopakování hesel týkajících se přínosů, deadlinů a výzev k akci. 

Každý newsletter či e-mail by měl být zakončen výzvou k akci. „Když už si čtenáři 

jednou přečetli váš newsletter, nabídněte jim další krok: darujte, dobrovolničte, 

zaregistrujte se, zjistěte více, přepošlete příteli, napište e-mail, zavolejte…“                 

(Miller, 2009: 18) Zde je přiložen vzorový newsletter. (viz Obr. 7)
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Obr. 7.  Předloha ideálního newsletteru 

Zdroj: (Miller, 2009: 38)
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2.3. Online reklama
 

Ve světě internetu se pohybuje velký počet uživatelů a z toho důvodu by neziskové 

organizace neměly zapomínat na propagaci prostřednictvím reklamních internetových 

nástrojů, které jsou v některých případech mnohem efektivnější a levnější než offline 

reklamní nástroje. Např. bannery na webu, které představují digitální ekvivalenci 

tištěných inzerátů, jsou oproti tištěným reklamám interaktivní, umožňují uživatelům 

ihned reagovat, kliknout a dostat se na požadovanou stránku. Navíc je úspěšnost této 

formy reklamy oproti tištěné reklamě jasně měřitelná.

Bannery jsou v podstatě malé reklamní obrázky, texty či animace, které                  

jsou v podobě hyperlinku vlastní webové stránky organizace či konkrétní kampaně            

umístěny na jiných webech. Bannery mohou nabývat různých podob a forem, avšak 

nejúspěšnější bývají takové, které mají dominantní logo, nápadný korporátní design či 

jasnou a pozitivně formulovanou výpověď. (Patolla, 2005: 62) Nejčastější je klasický 

banner, širší a nízký obrázek, umístěn většinou pod obsahem stránky. Standardní 

velikost banneru je 468 x 60 pixel. Stále častěji se prosazují také tzv. rich-media 

bannery, kdy místo statického nebo jednoduše animovaného banneru jsou užívány malé 

flashové filmy, mnohdy doplněné o zvuk. Kromě klasických bannerů existují také tzv. 

pupp-bannery, které se otevírají ve vlastním okně, jejich negativem však je, že pro jejich 

zrušení je uživatelé musí odkliknout a většinu z nich to otravuje. (Klemm, 2006: 39) 

Cílem bannerů je uživatele co nejvíce překvapit, zaujmout ho sdělením a donutit 

ho prokliknout se na web inzerenta. Účelem však není jen zajištění co největšího počtu 

klinutí, ale také zviditelnění organizace, zlepšení její image a zajištění co největší 

návštěvnosti webu. (Fundraising Akademie, 2008: 484) Avšak bannerová reklama 

většinou nebývá na rozdíl od ostatních internetových nástrojů příliš efektivní, především 

proto, že lidé, kteří často surfují na internetu, se jí naučili ignorovat. V současnosti 

na banner klikne asi 0,5% a méně lidí. Obecným názorem je, že banner funguje jen 

jako část dobře integrované kampaně, jako malá digitální upomínka. (Warwick, Hart,           

Allen, 2001: 76) Uživatelé si totiž na tento formát již zvykli a podvědomě či úmyslně 

jej ignorují. Tento jev bývá nazýván též bannerová slepota a navíc existují prohlížeče 

či speciální programy, které je na stránkách zablokují. Proto je současným trendem             

ústup od těchto klasických bannerů.
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Velmi perspektivní a v současnosti opět využívanou formu reklamy představuje 

textová reklama, která v podstatě splývá s běžným obsahem stránek. Jedná se o 

propagaci formou reklamního textu nebo odkazů, které směřují na propagované stránky. 

Dá se říci, že textovou reklamou jsou tak všechny placené i neplacené odkazy. Tato 

forma reklamy má oproti grafické reklamě výhodu v rychlosti jejího vytvoření, vytváří 

menší zátěží pro objem stránek a má pozitivní vliv na optimalizaci vyhledavačů. 

Inzerent tak ušetří peníze díky tomu, že nemusí vytvářet grafickou podobu reklamy, 

zároveň textová reklama zaujme ty uživatele, kteří se grafické reklamě záměrně 

vyhýbají, a návštěvníky webu neotravuje. (Tetiva, Hladík, Slauková, 2005) 

 

2.3.1. Marketing a optimalizace vyhledávačů

Protože existuje stále větší počet webových stránek a najít potřebnou informaci na 

internetu je stále složitější, stoupá význam vyhledávačů, mezi nimiž v současné 

době nejvýznamnější pozici zaujímá Google. Lidé, kteří chtějí darovat v době 

konkrétní humanitární katastrofy a nemají předem vybranou organizaci, které by 

darovali,            napíší do vyhledávače např. „povodně v Pákistánu“ a samozřejmě 

navštíví ty weby, které se jim ve vyhledávači zobrazí mezi prvními. 85% vyhledávání 

probíhá prostřednictvím vyhledávačů a na odkazy na první stránce kliká 90% uživatelů 

internetu, což je důvod proč by se NNO měly starat o co nejlepší viditelnost ve 

vyhledávači. Přestože tuto formu online reklamy využívají zejména obchodními 

společnosti, ani v neziskovém sektoru by tato služba neměla být opomíjena, protože je 

zaměřena na propagaci a zvyšování viditelnosti a známosti webové stránky organizace a 

tudíž zvyšování její návštěvnosti.

Vyhledávání prostřednictvím Google může být rozlišeno na dvě oblasti            

(viz Obr. 8): a) placené inzeráty (červená oblast); b) klasické umístění při vyhledávání, 

které není možné koupit, a které je vypočítáváno určitým algoritmem (zelená 

oblast). Placené inzeráty jsou tzv. marketingem ve vyhledávačích (Search engine 

marketing, SEM). SEM nevyžaduje žádné úpravy na webových stránkách organizace 

a v podstatě záleží jen na finančních možnostech inzerenta, na druhou stranu jeho 

výhodou je, že umožňuje zjistit přesný počet návštěvníků a díky službě pay-per-

click je možné spočítat návratnost investic této služby. Marketing ve vyhledávačích 

je                                      jednou z nejefektivnějších forem reklamy, avšak patří k těm 
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dražším. Tyto výhodná místa rozdává Google v aukci na základě dvou kritérií: (a) výše 

nabídky za proklik; (b) dražba pozice určitého klíčového slova či fráze. (Riechenbach, 

2008: 52) Naopak tzv. optimalizace pro vyhledávače (Search engine optimalizotion, 

SEO) je bezplatná, ale umístění webové stránky na předních místech ve vyhledávačích 

závisí na mnoha faktorech, které tvoří např. správné kódování webové prezentace, 

optimalizace klíčových slov v nadpisech, titulkách, popiscích obrázků, jasná struktura 

obsahu           webu či tvorba zpětných odkazů. (Hart, Greenfiel, Johnson, 2005: 70)

 

 

Obr. 8. Výsledky vyhledávání - Google

Zdroj: (Riechenbach, 2008: 52)
 

 

Další možností, jak propagovat webovou stránku ve vyhledávačích jsou tzv. 

Google Grants, což je dotační program spuštěný v roce 2003, který nabízí vybraným 

neziskovým organizacím bezplatnou inzerci. Tato služba je dostupná také pro české 

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

2.4. Fundraisingové portály
 
Fundraisingové portály tvoří také velmi významnou součástí online fundraisingu a pro 

neziskové organizace je většinou výhodné zaregistrovat se na známém portálu, protože 

získají možnost zřídit online platby, e-shopy či charitativní aukce, aniž by z jejich strany 

byly vyžadovány vysoké počáteční náklady a odborné zkušenosti.
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Existují různé druhy portálů a autoři Warwick, Hart, Allen (2001: 223-228) se je 

pokusili seskupit do různých typů, z nichž v online fundraisingu zásadní roli hrají tyto 

čtyři následující:

o Dárcovské portály – Cílem těchto portálů je vytvořit na internetu prostor, kde 

návštěvníci mohou realizovat bezpečné online dary a vybírat si organizace dle projektů, 

poslání, lokality atd. 

o Charitativní e-shopy – Neziskové organizace mohou získat určité procento 

z tržby na známých elektronických obchodech jako je např. amazon.com. 

o Online charitativní aukce – Tyto aukce fungují stejně jako klasické aukční 

portály, avšak s tím rozdílem, že část tržby je určena neziskovým organizacím. 

o Click to Donation – Jedná se o zajímavý sponzorský model, kdy inzerenti platí za 

každé kliknutí návštěvníka na odkaz poplatky určené na charitativní účely. 

 

2.4.1. Dárcovské portály

Dárcovské portály jsou webové stránky, které předkládají dárcům seznam 

zaregistrovaných neziskových organizací, informují je o jejich činnostech a projektech, 

umožňují jim vyhledávat podle organizace, jejich poslání nebo geografické polohy 

a darovat libovolnou částku. Některé portály se soustředí jen na konkrétní lokalitu 

či    téma a některé umožňují umístění dárcovského tlačítka na web organizace. 

Hlavním cílem těchto portálů je přilákat co nejvíce komunikace na svůj web a přimět 

dárce, aby darovali nějakou částku jedné z neziskových organizací. Portály nabízí 

zabezpečenou platbu kreditní kartou či klasickou možnost platby bankovním příkazem, 

většina portálů si za tuto platbu účtuje poplatek nebo nějaké procento z daru. Portály 

získávají              peníze z reklamy nebo z poplatků, nicméně většina z nich nemá zájem 

na tom vydělávat. (Allen et al., 2004: 18-19) 

Pro neziskové organizace je důležité být zaregistrován na dárcovských 

portálech a svůj stav neustále aktualizovat, protože portály využívají právě ti, co by rádi 

darovali, ale nemají vyhlédnutou žádnou konkrétní neziskovou organizaci. 

Prostřednictvím dárcovských portálů tak darují spíše nepravidelní dárci nebo ti, kteří 

nemají žádný vztah ke konkrétní NNO a nejčastěji v době humanitárních katastrof. Což 

též dokládají studie Network for Good, které tvrdí, že statistiky dárcovství 

prostřednictvím portálů z velké části ovlivňují velké humanitární katastrofy, jako bylo 
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zemětřesení na Haiti v lednu 2010 či tsunami v Japonsku v březnu 2011. (Network for 

Good, 2012: 3) Mezi některými odborníky převládá názor, že dárci běžně nehledají 

organizaci, kterou by mohli podpořit, ale podporují organizaci, kterou již znají a 

důvěřují jí nebo tu, která je o dar požádá osobně. (Warwick, Hart, Allen, 2001: 63) Což 

dokládá též fakt, že dárci prostřednictvím portálu darují o 25% méně než dárci 

prostřednictvím webové stránky. (Network for Good, 2010: 11) Průzkum dárcovského 

portálu GoodSearch dokazuje, že mnohem efektivnější je skloubit dárcovský          

portál s webovou stránkou. Mnohem úspěšnější ve fundraisingu prostřednictvím tohoto 

portálu byly ty NNO, které na svém webu měly odkaz na GoodSearch, protože 

GoodSearch zdarma poskytuje logo a další nástroje, které si mohou organizace            

umístit na web. Tyto NNO měly vyšší příjem než ty, které logo na svém webu neměly. 

Ale bohužel přestože byla tato služba nabízena zdarma a nevyžadovala žádné technické 

zkušenosti, pouze 13% neziskových organizací si logo na svůj web umístilo, avšak 94% 

organizací mělo web aktivní. (Roper, 2010: 4)

Výhodami dárcovských portálů jsou zejména bezpečnost plateb, online             

transakce s automatickými odkazy na bankovní účty či zákaznická podpora dárců, 

jejímž cílem je zajištění fungování nabízených služeb. Přínos představuje též 

např. online marketing, protože portály se většinou starají o marketing a chtějí 

zvýšit návštěvnost portálů. Portály přináší organizacím výhodu také v podobě 

zajištění technických záležitostí a programů, protože portály zabezpečí veškeré 

programy, provádí periodické aktualizace a zavádí nové funkce. (Warwick, Hart,                             

Allen, 2001: 219-221) 

S dárcovskými portály se však také pojí určitá negativa. Výrazné negativum 

představuje nemožnost plné kontroly a vlastnictví obsahu, jelikož nad dárcovskou 

stránkou na dárcovském portálu nemá NNO plnou kontrolu, nevlastní jí, jen na 

ní vkládá svůj obsah. Proto je vhodné získat příslib, že obsah bude aktualizován a 

spravován dle pokynů a potřeb dané NNO. Dalším negativem je ochrana dat na portálu. 

Portály totiž shromažďují data o všech návštěvnících, proto je potřeba mít jistotu, 

že           se k daným datům NNO dostane, vědět, jak je s nimi nakládáno, kdo tato 

data               vlastní a že nejsou prodávána k marketingovým účelům. Reálnou hrozbou 

je též možnost bankrotu. Dárcovským portálům a webům se krachy nevyhýbají a proto 

je nutné mít garanci, že s daty bude moci NNO potom dále disponovat. (Warwick, Hart, 

Allen, 2001: 222-223)
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Mezi nejznámější zahraniční dárcovské portály patří NetworkforGood.org, 

GuideStar.org, CharityNavigator.org, Helping.org. V České republice v současné době 

fungují dva portály a to Darujspravne.cz, který je klasickým dárcovským portálem, 

naproti tomu Darujme.cz nenabízí centrální databázi neziskovek, ale poskytuje 

neziskovým organizacím darovací tlačítko a data o dárcích, kteří prostřednictvím jeho 

darují.
 

2.4.2. Charitativní e-shopy

V tomto případě se nejedná o klasické e-shopy provozované přímo neziskovými 

organizacemi, i když i toto může být též považováno za jednu z forem online 

fundraisingu. Pod tímto pojmem mám na mysli klasické známé elektronické obchody, 

které navíc neziskovým organizacím nabízí zvláštní formu partnerství. Tato forma 

fundraisingu pro neziskovou organizaci znamená poměrně jednoduchý způsob 

získávání peněz, nevyžaduje vysoké náklady, ani technické znalosti. Avšak významným 

zdrojem darů pro organizaci se může stát jen tehdy, pokud jsou její stránky často 

navštěvovány a většina jejích návštěvníků nakupuje přes internet. Funguje to tak, že 

nezisková organizace si na své webové stránky umístí banner nebo odkaz na stránku 

některého z elektronických obchodů, které jsou do tohoto systému zapojeny, její 

podporovatel klikne na link, kterým se dostane na stránky některého z elektronických 

obchodů.         A pokud si něco koupí, obchod věnuje určité procento z tohoto nákupu, z 

pravidla 5             až 15 procent, neziskové organizaci. (Tetiva, Kinkera, 2005) 

Nejznámějšími zahraničními charitativními e-shopy jsou GreaterGood.com, 

iGive.com, shop4charity.com. Na celosvětově známém e-shopu www.amazon.com, 

jehož partnerský program pro neziskové organizace byl spuštěn již v roce 1996, 

si kupující může vybrat konkrétní neziskovou organizaci, které Amazon daruje 

většinou pět až deset procent ze slevy na zboží. Např. na iGive.com putuje většinou od            

jednoho do dvaceti procent na charitu, ale ještě z toho bývají strhávány poplatky. 

Většina těchto e-shopů nezveřejňuje výsledky, avšak dle iGive do roku 2000 bylo 

prostřednictvím charitativních nákupů na tomto webu rozděleno již více než 750 tisíc 

dolarů osmi tisícům neziskových organizací. (Allen et al., 2000: 4) V České republice 

tato forma charitativního elektronického obchodování funguje např. ve spolupráci 

knižního nakladatelství Kosmas a Multikulturního centra v Praze. MCK na svém 
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webu v sekci „Zapojte se“ jako jednu z možností jak jejich fungování podpořit nabízí 

možnost „Procento pro nás“, konkrétně 6% z nákupu knih přes odkaz na kosmas.cz. 

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

 

2.4.3. Online charitativní aukce

Nejznámější organizací nabízející online charitativní aukce je eBay se svou službou 

eBay for Charity, která funguje již od roku 2005. Díky této službě mají prodejci 

možnost darovat z prodeje zboží v časově omezené aukci deset až sto procent na 

charitativní projekty či kampaně. Lidé, kteří se akcí účastní, pak mají možnost 

vydražit produkty, z jejichž prodejní ceny půjde právě určité procento na vybraný 

projekt. Kromě této služby umožňuje eBay malým i velkým neziskovým organizacím 

mít svůj online obchod a získat tak nové podporovatele. “Díky eBay jsme získali 

nepostradatelný nástroj obchodu a komunikace s lidmi, s nimiž bychom se jinak vůbec 

nedostali do kontaktu.“ (Huges, Lincoln, Saxton, 2008: 41) Tyto organizace neplatí 

prvotní ani finální náklady z prodeje a jsou označeny jako charity, což znamená, že mají 

více pobídek a vyšší prodejní ceny. (MissionFish, 2010: 4-5) 

Také v ČR jsou od roku 2009 online aukce využívány pro charitativní účely, 

zejména na největším českém aukčním serveru Aukro.cz. V roce 2009 proběhlo na 

Aukru 16 charitativních aukcí, v nichž byly vydraženy předměty za více než půl 

milionu korun. Ve většině případů byly tyto aukce spojeny se známými osobnostmi.           

(Hanušová, 2009)

E-shopy, aukční weby a další partnerské online služby nabízí podporovatelům 

možnost ukázat jejich přízeň prostřednictvím nákupu či jiné služby. Avšak odborníci 

doporučují neziskovým organizacím provozovat tyto formy online fundraisingu jen, 

pokud odpovídají poslání organizace či jsou s ním do určité míry provázané. (Hart, 

Greenfield, Johnson, 2005: 9)

 

2.4.4. Click to Donation

V roce 1999 se zrodil velmi zajímavý a inovativní nápad, který umožňuje při každé 

návštěvě dané webové stránky pouhým kliknutím provést malý dar určený na 

charitativní účely. Klíčem k úspěchu jsou v podstatě sponzoři a návštěvníci. Tato 
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stránka je vytvořena tak, že využívá reklamy sponzorů k tomu, že sponzor daruje 

určitou částku za každé kliknutí na odkaz. Čím více sponzorů stránka má, tím více 

prostředků získá. Čím více návštěvníků klikne na odkaz, tím více poplatků inzerenti 

zaplatí. Nejznámější a také první Click to donate stránkou je GreaterGood.com, která 

patří do sítě dobročinných webů zaměřených na vytváření jednoduchého způsobu 

podpory charitativních programů prostřednictvím každodenních online aktivit. Do této 

skupiny dobročinných webů patří např. The Breast Cancer Site, The Rainforest Site, 

The Child Health Site, The Animal Rescue Site a další. Nejvýznamnějším z těchto webů 

je The Hunger Site, prostřednictvím něhož návštěvníci darovali více než 671 milionů 

šálků potravy pro hladovějící po celém světě. V průměru tento web navštíví 220 tisíc 

návštěvníků denně. (www.thehungersite.com/clickToGive/ourstory.faces?siteId=1&link 

=ctg_ths_ourstory_from_aboutus)

Obrázek 9. Click to donation

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."27

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

Darování probíhá pouhým kliknutím na tlačítko. (viz Obr. 9.) Následně po 

kliknutí je návštěvníkovi poděkováno spolu s informací, že díky kliknutí daroval jeden 

šálek jídla a jsou mu představeni sponzoři, kteří platí za jeho klinutí. Těmito inzerenty 

a sponzory jsou organizace tematicky spjaté s obsahem stránky, sociálně zaměřené 

či neziskové organizace. Mezi inzerenty The Hunger Site patří např. nezisková 

organizace Children International, pomáhající dětem žijícím v chudobě, či se je jedná o 

organizace prodávající fairtrade výrobky či výrobky, z jejichž prodeje je určitá částka 

určena na pomoc ve třetím světě. Získané peníze z webové stránky the Hunger Site 

27 „Kliknutí na tlačítko na stránce The Hunger Site je způsob, jak obchodovat s několika sekundami 
vašeho času a pomoci tak cizím lidem. Vzhledem k tomu, že na tlačítko klikne denně tisíce lidí, jsme 
schopni zlepšit životy miliónů lidí.“ (vlastní překlad autora)
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putují na projekty a programy organizací bojujících proti chudobě, jimiž jsou Mercy 

Corps, Feeding America, Millennium Promise. Součástí The Hunger Site je též e-

shop, prostřednictvím něhož z  každého zakoupeného kusu zboží je z prodejní ceny           

darováno 3 až 50 procent na potravinové programy OSN. (www.thehungersite.com/

clickToGive/aboutus.faces?siteId=1&link=ctg_ths_aboutus_from_home)

Za období od ledna do června 2011 bylo prostřednictvím této stránky na 

nákupech vybráno 1,4 miliónu dolarů a za pouhé kliknutí na odkaz 29,2 miliónu 

dolarů.                     (viz Graf 4) Tato čísla dokládají jeho značnou úspěšnost, která 

tkví v tom, že po návštěvnících není vyžadováno nic víc, než jen kliknutí. Tato aktivita 

jim ve              srovnání s jinými činnostmi, které na internetu provádí, nezabere vůbec 

žádný čas a ve srovnání s klasickým bannerem je toto kliknutí mnohem užitečnější.

 
 

Graf 4. Dary za kliknutí a online nákupy

Zdroj: www.thehungersite.com
 

44

 



2.5. Sociální sítě
 

"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."28

(Joe Marchese, President of SocialVibeiii)

 

Sociální sítě jsou fenoménem několika posledních let a výše zmíněná citace 

demonstruje jejich významný potenciál pro online fundraising. Miliony a miliony 

lidí, kteří obývají tyto virtuální komunity, blogují, postují příspěvky, komentují, 

vkládají fotografie, oznamují party a události, konzumují, vytváří hudbu a nová 

média, jsou navzájem propojeni. Průměrný uživatel sociální sítě má pár stovek a 

více                      „přátel,“ s nimiž komunikuje. Toto pro neziskové organizace 

představuje velkou šanci, kterou by byla velká škoda nevyužít, protože značná většina 

respondentů (84%) ve studii Convio - Next Generation of American Giving odpověděla, 

že za nejúčinnější formu žádosti o dar považují žádost prostřednictvím přítele. (Olsen,                      

Livingston, 2010: 17) 

Která nezisková organizace by nevyužila toho, že Facebook má více než 850 

miliónů uživatelů, z nichž 50% je aktivních každý den? „Síla 850 miliónů29 uživatelů 

Facebooku je lákavá pro každou neziskovou organizaci, pokud přijdete na to, jaké 

taktiky fungují“ (Shabbir Imber Sadaf) Může se to zdát jednoduché, stačí vytvořit 

profil organizace na MySpace, založit účet na Facebooku, nahrát video na YouTube 

a během chvíle budete mít tisíce nových přátel, kteří vám budou darovat a získávat 

nové přátelé. Ale samovolně získají organizace na sociálních sítích obvykle pouze 

desítky až stovky fanoušků. Chcete-li jich více, musíte být aktivní, radí Jindříšek, ředitel 

OgilvyInteractive. Abyste zvýšili počet vašich fanoušků, musíte dělat zajímavé věci, 

spustit reklamu a propagovat váš Facebook i mimo Facebook samotný. Na webové 

stránce by měl být umístěn tzv. Facebook widget, který návštěvníkovi homepage bude 

28 „Když děláte něco dobrého, dříve to bylo tak, že jste to prostřednictvím médií museli sdělit lidem 
nebo dělat PR. Současný potenciál je, že lidé si řeknou sami navzájem, že děláte něco dobrého.“ (vlastní 
překlad autora) 

29 V původní citaci je 500 miliónů, což bylo změněno podle aktuálních dat z prosince 2011. Toto však 
také dokládá jeho neustálý růst. Průměrný počet aktivních uživatelů v prosinci 2011 bylo 483 miliónů 
lidí. (http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?NewsAreaId=22). 
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zobrazovat aktuální počet fanoušků a pokud používá Facebook, může se stát jedním 

kliknutím vaším fanouškem i on. Mějte odkaz na vaši Facebook stránku všude, kde to 

jde, i na tištěných materiálech. (2010: 2) 

Facebook nabízí neziskovým organizacím nedobrovolné publikum 850 miliónů 

lidí napříč celou demografií a bezplatný nástroj pro komunikaci s nimi, což je velmi 

lákavé. Ještě lákavější je, že neziskové organizace nemusí nic platit za to, pokud 

jim chtějí poslat zprávu či je pozvat na plánovanou událost. Je zde tedy opravdu 

velký potenciál, který samozřejmě vyžaduje mnoho úsilí, každodenní komunikaci, 

pravidelné měření a evaluaci. (Safdar, Englin, 2010: 15) Ze starší generace je asi 30% 

lidí ve věku 30-34 na Facebooku pravidelně. (Bhagat, Loeb, Rovner, 2010: 13) Ale 

samozřejmě převažují mladší generace a pro mnohé NNO je tak investice do sociálních 

sítí                    investicí do budoucnosti, jelikož průměrný dárce je ve věku 55 – 60, ale 

průměrný uživatel Facebooku ve věku 16-24. Z těchto mladých fanoušků a příznivců 

pomalu vyrůstají budoucí dárci. (Hart, Greenfield, Haji, 2007: 142)

Mezi sociálními sítěmi s přehledem vede Facebook. Dle průzkumu          

realizovaného v roce 2010 mezi německými NNO bylo zjištěno, že nejpoužívanějším 

sociálním médiem je Facebook u 79% organizací, dále u 39% Youtube a s 

35% následuje Twitter. (viz Graf 4), (Seidl, 2011: 13) Toto dokládá též graf 

nejpoužívanějších sociálních médií v USA, kde také převažuje Facebook s 96%, 

následuje ho Twitter (78%), YouTube (68%), LinkedIn (60%) a Blog (57%).                  

(viz Graf 5) Nejznámější sociální sítě, Facebook, Twitter, LinkedIn a YouTube jsou 

také nazývány „velkou čtyřkou“ sociálních médií. Každý z nich má svá specifika a 

každý se hodí k jiným účelům. Kromě výše zmíněných je možné mezi sociální sítě    

řadit i blogy, které jsou jakousi sbírkou pravidelných publikací na internetu. Jejich 

struktura se opírá o strukturu deníčku a příspěvky mohou pocházet od jednoho či více 

autorů. Většina blogů bývá navštěvována jen malým okruhem pravidelných čtenářů, ale 

některé jsou velmi známé a mohou mít vliv na veřejné mínění. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graf 5.  Nejužívanější sociální sítě (Německo)
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Zdroj: (Seidl, 2011: 13)
 

 
Graf 6.  Nejužívanější sociální sítě (USA)

Zdroj: (Ventureneer, 2010: 20)
 

Všechna sociální média jsou účinná při budování komunity a prosazování 

zájmů. Facebook je nejefektivnější pro tzv. cause marketing30, Twitter pro zvýšení 

hodnocení a pozic ve vyhledávačích. Facebook a Twitter jsou nejvíce efektivní 

pro zlepšení propagace, zvýšení návštěvnosti webové stránky, získávání dárců a 

darů,               mobilizaci a koordinaci podporovatelů. YouTube je vhodný pro prodej                       

produktů a služeb. LinkedIn, který funguje jako velká databáze s detailními 

informacemi o místech, kde lidé pracují a kde pracovali, je ideální pro vyhledávání 

lidí, společností a firem. (Ventureneer, 2010: 3, 9) V rámci online fundraisingu může 

30 Cause marketing neboli tzv. sdílený marketing je založen na partnerství mezi neziskovou organizací 
a komerční společností, které by mělo být prospěšné pro obě strany. (www.fundraising123.org/article/
cause-marketing-101-5-tactics-raising-money-businesses#.T9N8MbDcSjw)
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blog sloužit k více účelům, např. k informování o činnosti a aktuálních tématech NNO, 

na druhou stranu mohou blogy, které se zabývají určitými tématy, sloužit nepřímo 

jako platforma pro reklamu. (Knoll, 2007: 10) Huges, Lincoln, Saxton nazývají blogy  

jedním z nejmocnějších nástrojů online fundraisingu a doporučují využívat jejich síly v 

prezentaci přesvědčivých příběhů. (2008: 4)

Sociální sítě nevyžadují žádné počáteční náklady a mohou je úspěšně využívat i 

malé neziskové organizace. Nejčastější důvod jejich využívání představuje zvyšování 

povědomí o organizaci (92%), tři čtvrtiny organizací je využívá pro budování        

komunity a 68% pro zvýšení návštěvnosti jejich webové stránky. Mezi další převažující 

důvody se řadí prosazování zájmů, získávání peněz, mobilizace a koordinace lidí, 

nábor, cause marketing a snížení nákladů na marketing. (Ventureneer, 2010: 17) 

Konkrétní aktivity, které neziskové organizace na Facebooku dělají, jsou nejčastěji 

diskuze na zdích (74%), prezentace fotografií (56%) a poskytování odkazů na externí 

články (54%), 44% NNO prezentuje novinky, 24% vkládá videa, 20% výsledky jejich       

kampaní a 5% tiskové zprávy na svůj profil. (Walters, at al., 2009: 3)

Sociální sítě fungují jako elektronická verze tzv. word-of-mouth, což je 

nejlepší reklama, jakou si každý může přát. Na Facebooku velmi účinně funguje virální 

efekt, pokud uděláte něco zajímavého, Facebook vaši myšlenku šíří efektem sněhové 

koule. Facebook však nabízí také placenou formu reklamy tzv. Fleyer, což je 

kombinace malého obrázku, názvu stránky a krátkého popisku do 135 znaků, platba 

probíhá metodou pay-per-click (platba pouze za proklik uživatele), rovněž je možné si 

nastavit denní finanční limit, který chcete do reklamy investovat. (Jindříšek, 2010: 3) 

Avšak nejvýznamnějším a nejúdernějším nástrojem Facebooku pro neziskové 

organizace jsou tzv. „Causes“, na českém Facebooku pod pojmem „Příčiny“. 

Prostřednictvím této aplikace mohou neziskové organizace či jednotlivci verbovat na 

sociálních sítích příznivce a získávat od nich finanční dary, bohužel tuto aplikaci nelze   

využít k dárcovství ve prospěch českých neziskových organizací. V zahraniční je tato 

forma dárcovství nazývaná social giving či people to people fundraising, kdy si 

jednotlivci vytvoří vlastní stránku a fundraiserují sami pro konkrétní neziskovou 

organizaci mezi svými přáteli, známými a rodinou. 

Avšak to, co je vnímáno jako přidaná hodnota sociálních sítí a je jejich 

specifikem, může být pro neziskové organizace též hrozbou. Organizace                     

nemohou a nikdy nebudou mít sociální sítě zcela pod svou kontrolou. Odpůrce či 
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kdokoliv jiný může organizaci poškozovat, špinit její jméno a organizace s tím nic 

neudělá. Je však možné této hrozbě předcházet. Andersen (2010: 14) doporučuje 

využívat službu Google Alerts, která upozorňuje na to, kde všude se o NNO píše. 

Pokud dostanete takové upozornění, je potřeba zjistit, kdo negativní informace šíří 

a kdo jsou jeho posluchači. Rozhodně nedoporučuje mlčet, vždy je potřeba reagovat   

transparentně, i když nevíte potřebnou informaci, raději napište, že to zjišťujete. 

V komunikaci nezapomínejte na přátelský přístup, upřímnost a transparentnost, pokud 

někdo šíří dezinformace, opravte ho. Nezapomínejte, že se jedná o konverzaci, tudíž 

musíte být vždy připraveni dále reagovat a komunikovat, radí Jindříšek. (2010: 3)

 

2.5.1. Sociální sítě v ČR

Sociální sítě mají také mezi obyvateli České republiky své místo a počet českých 

uživatelů sociálních sítí neustále roste. Tedy i v ČR představují sociální sítě 

a zejména Facebook velký potenciál pro české neziskové organizace. Počet 

českých                   uživatelů na Facebooku začal od ledna 2009 růst, dle dat z října 

2009 bylo aktivních uživatelů z ČR na Facebooku 1 668 000 a nyní ke konci dubna 

2012 se jejich počet zdvojnásobil na 3 625 180 uživatelů. (viz Graf 7) Počet mužů a 

žen mezi                uživateli na Facebooku je vyrovnaný a dle věku je největší počet 

uživatelů ve věku         18-24 (28%) a 25-34 (28%), méně početnou skupinou jsou lidé 

ve věku 35-44 (16%). (viz Graf 8) V podstatě z celkové populace ČR, která je online, 

54% je uživateli Facebooku a z celkové populace ČR je 35,54% uživateli Facebooku. 

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

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Graf 7. Počet českých uživatelů Facebooku (únor - srpen 2011)
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Zdroj: www.socialbakers.com
 

 

Graf 8. Věkové rozložení českých uživatelů Facebooku

Zdroj: www.socialbakers.com
 

 

Naopak Twitter není v ČR tak oblíbený, jak ve srovnání s Facebookem, tak i s 

nově vznikající sociální sítí Google+. V červenci 2011 bylo na Twitteru 40 196 českých 

účtů. (Dočekal, 2011a) Sociální síť Google+, která na konci června odstartovala beta 

verzi, již nyní má více jen 43 tisíc českých uživatelů, během ani ne jednoho měsíce tak 

přeskočila Twitter (viz Graf 9). (Dočekal, 2011b) Na sociální síti LinkedIn má účet 218 
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377 uživatelů z ČR. (http://www.socialbakers.com/linkedin-statistics)

 

 

Graf 9. Počet českých uživatelů Google+ (července 2011)

Zdroj: www.justit.cz
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3. Propojení online a offline fundraisingu
 

Organizace si často kladou otázku, zda trvat na tradičních metodách fundraisingu, 

či se jich vzdát ve prospěch nových technologií. Ani jeden z těchto kroků však není 

správný. Odpovědí na tuto otázku je tzv. integrated či multichannel fundraising, tzn. 

propojení online a offline metod. Neziskové organizace fungují ve stále komplexnějším             

prostředí a tak je důležité jít s dobou, ale zároveň nesmí zapomínat na již ověřené a 

fungující metody. 

Navzdory prvotním tvrzením některých autorů, že tradiční metody fundraisingu 

budou velmi rychle nahrazeny online dárcovstvím a e-mailovým marketingem, se 

většina expertu shoduje, že skutečně úspěšné budou organizace, které se budou          

snažit o vývoj strategií, jejichž cílem bude integrace obou, online i offline aktivit 

napříč celou organizací. Design všech médií musí být koherentní, protože to zvyšuje 

synergický efekt všech médií. „Nechte nová a stará média mezi sebou vzájemně 

promlouvat. Když vaše webová stránka bude mít stejné zprávy, výzvy, případové     

studie a design jako vaše tištěné materiály, budou společně mnohem silnější.“ (Huges, 

Lincoln, Saxton, 2008: 47) Za online úspěch je považováno, pokud se organizaci podaří 

dostat návštěvníky na webovou stránku a získat od nich e-mailovou adresu. Proto je 

důležité, aby byla využita jakákoliv příležitost direct mailingu k nastartování nejen 

offline darů, ale také online aktivity. Základním pravidlem tak je, že „v integrovaném 

online/offline fundraisingu by každý materiál, který organizace vytiskne, měl mít na 

sobě natištěnou webovou adresu organizace. Pokud je to možné, každý dopis by měl 

příjemce přesvědčit navštívit web a navázat online vztah či v něm pokračovat.“ (Hart, 

Greenfield, Haji, 2007: 200) 

Autoři Hart, Greenfield, Johnson uvádí zásadní důvody, proč kombinovat             

online a offline média. Podle nich integrovaný fundraising neziskové organizaci            

přinese (2005: 35):

- Zvýšení návratnosti investic,

- zvýšení úspěšnosti odpovědí a

- vytváří silnější vazby s organizací.

Klasický model – dárce dostane dopis, pošle šek – se mění. Ale na druhou 

stranu není možné se spoléhat pouze na e-mail. Ideálně by to mělo vypadat takto: 

Dárce dostane dopis, navštíví web, upíše se k newsletteru, dostane e-mail a daruje 
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online    nebo pošle šek. Tento nový model však budí mnoho otázek. „Co skutečně             

zapříčinilo, že dárce daroval?“, „Jaká je nejlepší metoda komunikace pro různé 

typy podporovatelů?“ (Hart, Greenfield, Haji, 2007: 199) To bohužel není možné 

jednoznačně říci, přestože existují určité ověřené formy kombinací, pro každou 

organizaci a její dárce platí něco jiného. Každá organizace by si měla vyzkoušet, 

jaká metoda funguje nelépe, co funguje u jedné, nemusí však platit pro druhou.                  

(Hart, et al., 2010: 323) Nezbývá, než se řídit starým, ale stále platným marketingovým 

pravidlem „Testuj, testuj, testuj a opět znovu testuj.“ Proto je důležitou součástí online 

fundraisingu také pravidelná evaluace, které věnuji samotnou kapitolu v této diplomové 

práci.

Mnohé online nástroje byly vyvinuty jako zlepšení či doplněk k offline aktivitám. 

Přestože se někteří mohou mylně domnívat, že e-mail je nástupcem dopisu, není tomu 

tak zcela. E-mail na jednu stranu z větší části nahrazuje klasický dopis, ale na druhou 

stranu není zcela vhodné přejít pouze na elektronickou formu komunikace. Dopis a              

e-mail je možné kombinovat např. následujícím ověřenými způsoby (Hart, Greenfield, 

Haji, 2007: 201):

1. E-mailové upozornění – pošlete e-mail před dopisem a upozorněte                     

příjemce na to, že v příštích dnech dostane dopis.

2. E-mail sandwich – e-mail pošlete před i po odeslání dopisu, nejprve jako 

upozornění na dopis a poté jako follow-up e-mail. Tento způsob komunikace zaručuje 

vysokou míra odpovědí na dopis.

3. E-mailový dodatek – e-mail pošlete až po dopise s mnohem detailnějšími 

informacemi. Zatímco dopis představuje spíše obecnou žádost o dar, e-mail může 

kromě žádosti o dar např. také informovat, jak dar pomůže.

Přestože se v diplomové práci věnuji online fundraisingu, je potřeba si uvědomit 

základní pravidlo, na které je též u většiny autorů v knihách kladen důraz, a to že 

online fundraising nenahrazuje offline fundraising, ale právě jejich kombinace nabízí 

organizaci mnohem efektivnější a účinnější možnosti pro komunikaci s mnohem větším 

publikem než doposud. Umožňuje cílit na specifické publikum zaměřené dle jejich 

zájmu, aktivit či lokality a následně nabízí možnost mobilizovat příznivce mnohem 

rychleji a efektivněji. Zároveň integrace obou metod přináší organizaci příležitost 

kombinovat efektivně a s nízkými náklady vhodné nástroje a lépe testovat úspěšnost 

jednotlivých kampaní a projektů.

53

 



4. Přínosy a negativa online fundraisingu
 

Na přínosy a negativa online fundraisingu je možné nahlížet z více stran,               

minimálně však ze strany dárce a neziskové organizace. Ale jelikož se v diplomové 

práci zaměřuji na online fundraising z pohledu neziskových organizací, budou též 

výhody a nevýhody popsané v této kapitole odpovídat tomuto předpokladu. Cílem 

kapitoly je tak představit obecné přínosy online fundraisingu pro malé i velké neziskové 

organizace, ale i samotnou občanskou společnost a rizika či negativa, která se s touto 

novou formou dárcovství pojí.

 

4.1. Přínosy online fundraisingu 
 

Fundraising ve spojení s internetem je pro neziskové organizace velmi                      

přínosný a perspektivní a přináší jim spoustu výhod. Online fundraising v podstatě 

vyžaduje minimální či téměř žádné vstupní náklady na jeho rozvoj, je velmi levný, 

poměrně jednoduchý, dobře měřitelný a spousta aktivit ve spojení s databází je 

proveditelných téměř automaticky. Dle průzkumu realizovaného v roce 2010 mezi 370 

německými neziskovými organizacemi působícími ve zcela odlišných oblastech bylo 

zjištěno, že jako největší přínos online fundraisingu hodnotí organizace jeho 

jednoduchost a rychlost, dalšími jmenovanými přínosy byly virální efekty internetu, 

flexibilita a transparentnost (viz Graf 10). (Seidl, Altruja, 2011: 17) Mnoho odborníků 

se shoduje, že online fundraising je díky svým charakteristikám dostupný všem 

neziskovým organizacím. „V každém případě je to nové, významné a flexibilní 

médium, které je na rozdíl od televize či rádia finančně dostupné pro většinu 

neziskovek.“ (Gilbert, 2005) Ale také představuje především šanci pro menší neziskové 

organizace, protože současné komunikační technologie jsou mnohem levnější, 

dostupnější a jednodušší ve srovnání s velkými offline kampaněmi a „dovolují 

organizacím dělat více s méně prostředky: získat nové publikum, vytvořit nové služby a 

dosahovat jejich cílů mnohem efektivněji.“ (Huges, Lincol, Saxton, 2008: 35) K tomu 

názoru se přiklání i Ted Hart v rozhovoru s GrantStation: „On-line fundraising 

neznamená rychle a snadno získané peníze, místo toho však nabízí důležité a účinné 

nástroje, které dovolí i těm nejmenším organizacím komunikovat, dělat propagaci a 
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fundraisovat lépe, než by dokázaly pouze s tradičními off-line nástroji.“          

(GrantStation. 2005) Komunikace prostřednictvím internetu je mnohem levnější než 

offline komunikace, např. poslání e-mailu fakticky nic nestojí oproti poslání dopisu, 

odpadají hlavní náklady na tisk a poštovné. Kromě toho však online fundraising v           

kombinací s databází šetří též náklady na čas i práci, protože většinu činností je tak 

možné realizovat automaticky, transparentně a bez chyb. (Warwick, Hart,                      

Allen, 2001: 69) Vyjma toho umožňuje internet neziskovým organizacím zasáhnout a 

získat přístup k mnohem širší a diverzifikovanější skupině příznivců a dárců.

 

 

Zdroj: (Seidl, 2011: 17)
 

 

Dalším významným přínosem online fundraisingu je jeho rychlost, což hraje 

velmi zásadní roli při humanitárních katastrofách. U katastrof je potřeba neustále 

informovat téměř každou hodinu, ne-li minutu, co se děje a mimoto je možné 

velmi rychle prostřednictvím internetu vybírat poměrně vysoké částky na pomoc.                     

Např. při tsunami, ve stejný den byla 19.14 vyhlášena výzva k sbírce a ve 20.30 

už proběhl první online dar. (Franz, 2006: 8-9) Rychlost znamená také možnost 

komunikovat např. prostřednictvím e-mailu v podstatě bez velkých časových prodlev. 

Informace, které jsou neustále aktualizované, jsou na internetu dostupné kdykoliv a 

odkudkoliv. Právě až 65% dárců využívá informace z internetu před tím, než daruje, ať 

už online nebo offline. (Kintera, 2005b)
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Pokud se však na online fundraising jako takový podíváme z širšího                  

hlediska a z pohledu jeho přínosů pro samotnou společnost, je online                    

fundraising v podstatě technickým předpokladem pro zapojení mnohem většího 

počtu běžných uživatelů internetu do občanské společnosti. Přičemž v tomto případě 

nejdůležitější roli hraje právě nový fenomén sociálních sítí a s ním spojené virální 

efekty, které umožňují, aby se lidé navzájem upozorňovali na aktuální problémy a 

kauzy, diskutovali o nich, okamžitě šířili tyto informace mezi sebou dále a nakonec se 

též velmi rychle zmobilizovali a zapojili se do pomoci. Právě internet a jeho nástroje 

umožňují neziskovým organizacím zacílit své kampaně a projekty na mladou generaci, 

která je online téměř neustále. Internet a zejména virtuální komunity tak podporují 

budování sociálního kapitálu a občanské angažovanosti především u současné mladé 

generace, z níž se může během několika let vytvořit filantropicky silná skupina. 

 

4.2. Rizika, negativa a chyby spojené s online fundraisingem
 

Online fundraising má samozřejmě i svá negativa, některá z nich vychází z internetu 

samotného, s nímž se pojí mnohá rizika, např. týkající se bezpečnosti online plateb, jak 

již bylo popsáno v první kapitole, či etických zásad, které jsou předmětem následující 

kapitoly. Určitou etickou nevýhodou je anonymita a neosobní jednání, které nemusí 

všem potenciálním dárcům vyhovovat. Ne všichni dárci si přejí být kontaktováni             

online a darovat prostřednictvím online plateb. Online fundraising má také své odpůrce, 

např. díky studii z března 2008 bylo zjištěno, že 21% lidí, kteří dostávají fundraisingový 

materiál prostřednictvím e-mailu nebo online, ho považují za velmi otravný a 15% 

lidí smaže e-mail s žádostí o dar hned, jakmile ho dostane. (Huges, Lincoln, Saxton, 

2008: 17) Toto by měly mít neziskové organizace na paměti a nepřecházet zcela jen na 

online metody, ale též nabízet dárcům klasické formy darování, aby těchto 20% dárců 

neztratili.

Ted Hart upozorňuje, že většina problémů při využívání internetu pro fundraising 

vyplývá z toho, že neziskové organizace zapomínají na to, že by online fundraising 

měl začít důkladnou komunikací a aktivitami zaměřenými na budování vztahů ještě  

předtím, než dojde na fundraising samotný. (GrantStation, 2005) Většina negativ 

tak vychází ze základních chyb, kterých by se neziskové organizace měly vyvarovat 

(Network for Good, 2008: 2-7): 
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• Chyba první:  Nefungující tlačítko „daruj“.  Někteří lidé si stěžují, že 

tlačítko „daruj“ nefunguje, protože na něj nikdo nekliká. Ale nestačí umístit tlačítko na                 

web a myslet si, že máte vyhráno, musíte aktivně jednat.

• Chyba druhá:  Narcismus neziskových organizací. Chybou, kterou některé 

organizace dělají je, že se neorientují na dárce, ale samy na sebe. Dárcům jsou posílány 

výzvy pouze s informacemi o tom, co organizace potřebuje, ale ne, proč organizace 

dárce potřebuje, jak může pomoci a co mu to přinese.

• Chyba třetí: Výzva k nečinnosti. Mnoho kampaní je neúspěšných, protože nemají 

žádnou nebo slabou výzvu k akci. Výzvy musí být jasně specifikované, uskutečnitelné a 

mít vysokou prioritu. 

• Chyba čtvrtá:  Smrt nevděčností. Dárci dostávají denně spousty výzev, ale 

málo informací o tom, jak jejich peníze pomohly. Děkujte dárcům minimálně                      

třikrát, když provedou dar, když dostanou potvrzení o daru a pár dní poté.

 

Domnívám se, že negativa a rizika online fundraisingu vychází z toho, že 

nejsou dodržována jeho základní pravidla a předpoklady. Na druhou stranu může 

také         internet a jeho vlastnosti negativně ovlivnit dárcovství a fundraising 

jako takové, jak upozorňují Hart, Greenfiel, Johnsona (2005: 318) citací od Ursuly 

Franklin, která rozhodně stojí za zamyšlení: „Internet usnadňuje možnost darovat 

obětem               zemětřesení na druhé straně světa, ale také usnadňuje zapomenout na 

lidi bez domova přímo v naší ulici. Nenaruší internet čas a prostor, pokud se jedná o 

starost o                          druhé v naší vlastní komunitě?“31 

31 Vlastní překlad autora.
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5. Etické zásady a základní pravidla online fundraisingu
 

Online fundraising představuje pouze jednu z forem fundraisingu jako                              

takového a proto pro něj platí stejné etické zásady uplatňující se při klasickém 

fundraisingu. Avšak protože se online vztahy s dárci od klasických offline vztahů do 

určité míry liší, je třeba při online fundraisingu zohlednit také některé další aspekty, 

které se při klasických formách nevyskytují. Např. dárce darující přes internet by měl 

mít kontrolu nad vztahem k neziskové organizaci tím, že dává svolení ke komunikaci, 

konkrétně k užívání jeho e-mailové adresy a má možnost organizaci kdykoliv toto 

svolení odejmout. Tento princip se však v offline vztahu, např. při direct mailingu, 

nevyskytuje. Nejen z právního hlediska, ale také z hlediska komunikačních a etických 

zvyklostí je nutné mít svolení od dárce, tedy souhlas se zasíláním informací a s další 

komunikací. „Jen když příjemci se zasíláním souhlasí, jsou ochotni si obsah přečíst. 

Toto je základ pro budování vztahů s podporovateli.“ (Fischer, 2006 :4)

V této kapitole budou představena základní pravidla opakující se ve většině knih, 

příruček a návodů upozorňující na správné jednání s internetovými dárci a následně 

budou popsány etické standardy online fundraisingu, jež byly vytvořeny americkou 

nadací ePhilanthropy Foundation, která byla založena z toho důvodu, protože 

neexistovaly žádné jasné etické standardy či principy, kterými by se vztahy online 

fundraisingu řídily.

 

5.1. Základní pravidla online fundraisingu
 

“If the only prayer you said in your whole life was, "thank you," that would suffice.”32

(Meister Eckhart)

 

Ve většině knih se opakuje základní pravidlo, které platí rovněž v offline             

fundraisingu, ale bohužel se na něj v online fundraisingu snadno zapomíná. 

Mezinárodní studie s názvem eCampaigning Review Study, která byla realizovaná mezi 

dvěma miliony dárců a padesáti neziskovými organizacemi, přišla s překvapujícím 

32 „Pokud jediná modlitba, kterou za celý svůj život vyslovíte, bude „děkuji“, bude to stačit.“ (vlastní 
překlad autora) 
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závěrem: 37% neziskových organizací nikdy neposlalo děkovný e-mail za online 

platbu. (Andersen, 2010: 18) Tímto zcela zásadním pravidlem je, „poděkujte!“ „Ať 

offline či online „děkuji“ je vždy novou pobídkou k daru a vytváří pevnější vztah.“                       

(Hart, et al., 2010: 396) Ani online dárcům nesmí neziskové organizace zapomínat 

zasílat děkovné dopisy, které je na rozdíl od klasických děkovných dopisů možné 

posílat automaticky. Existuje mnoho forem, jak poděkovat, samozřejmě čím zajímavější 

nápad, tím lépe. Např. je možné poslat osobní děkovné video, uvést seznam dárců 

na blogu či webu, využít Facebook nebo Twitter pro vyjádření vděku, poslat poštou 

obrázek od dětí, kterým dar pomohl atd., ale v podstatě je vhodné se držet těchto 

pravidel (Ruby, 2008):

1. Děkujte svým dárcům častěji, než je žádáte o dar. Pravidlem je děkovat dárcům 

minimálně třikrát, když provedou dar, když dostanou potvrzení o daru a ještě 

jednou pár dní poté.

2. Poděkujte „osobně“. Neposílejte žádný neosobní děkovný dopis, ale uvědomte si, 

že děkujete konkrétní osobě.

3. Buďte transparentní a ukažte jim, jak dar pomohl.

 

Kromě poděkování dárci též vyžadují či ocení informace, na co a jakým 

způsobem byly jejich peníze využity. Jedním z pravidel ePhilantrophy ne nadarmo 

je: „Informujte dárce“. Na základě výzkumu realizovaného na Indiana University 

v             centru pro filantropii mezi tisíci dárci bylo identifikováno deset hlavních 

důvodů, proč dárci přestávají darovat. Některé z důvodů byly, že nezisková organizace              

neinformuje, jak byl dar použit nebo dárce znovu o dar nepožádala či dárci komunikaci              

nepovažovali za dostatečnou. (Austin, 2008a: 24-25) Jednou z nejčastějších chyb, které 

neziskové organizace dělají a před nimiž také Network for Good (2008: 2-7) varuje, je 

tzv. smrt nevděčností, kdy dárci dostávají denně spousty výzev, ale málo informací o 

tom, jak jejich peníze pomohly. 

Jakožto součást dobré praxe online fundraisingu je vhodné též                     

nezapomínat na následující dvě pravidla ePhilantrophy. (Klinkera, 2005) První pravidlo 

zní „Vše pro dárce!“ Dárce musí být vždy na prvním místě a jemu by mělo být vše 

uzpůsobeno. A druhé pravidlo praví: „Dárcovství online nejsou jen peníze!“ Na 

získávání příspěvků a darů online nelze pohlížet jen jako na snadné a rychlé peníze, ale 

primárně jako na budování důvěryhodných vztahů s dárci.
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5.2. Etické kodexy a standardy online fundraisingu

 

Za etickým kodexem, jehož hlavní zásadou je, že etika, zajištění ochrany osobních 

údajů a zabezpečení transakcí nesmí být jen frází, stojí výše zmíněná ePhilanthropy 

Foundation, jejímž cílem je zaručení vysokého etického standardu online fundraisingu, 

zavedením etických standardů do praxe všech neziskových organizací provozujících 

tuto formu fundraisingu a vytvořením důvěryhodného prostředí pro dárce, kteří 

využívají pro realizaci svých darů online platby.

 

Etický kodex online filantropie:

• Jasně a srozumitelně představte a popište činnost organizace na webových 

stránkách.

• Využívejte takové nástroje, které manifestují pravdivost, důvěryhodnost, 

transparentnost a usilují o záruku veřejné důvěry.

• Usilujte o důvěryhodnost všech online transakcí.

• Umožněte dárci darovat anonymní dar33.

• Usilujte o maximální možnou míru zabezpečení všech online transakcí                     

tak, aby byly chráněny osobní údaje dárce.

• Zveřejněte identitu organizace nebo poskytovatele, který realizuje online 

transakce.

• Garantujte, že jméno a e-mailová adresa nebudou bez výslovného souhlasu 

uvedeny v žádných adresářích, které jsou předmětem výměny, prodeje či                        

sdílení s jinými organizacemi.

• Poskytujte dostatečnou ochranu, aby dárce byl ochráněn před veškerými 

problémy, které mohou nastat při transakci prováděné přes web organizace.

• Obratem a ochotně reagujte na všechny legitimní připomínky a stížnosti. 

• Zajistěte, aby všechny dary a příspěvky byly využity k těm účelům, na jaké byly 

věnovány. 

33 V ČR je možné realizovat anonymní dary pouze, pokud má nezisková organizace zaregistrovanou 
veřejnou sbírku, jež se řídí zákonem č. 117/2001 Sb.
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• Zajistěte, aby zákonná kontrola příspěvků nebo procesů online transakcí byla 

převedena přímo na organizaci v nejbližší době.

• Zajistěte, aby společnosti, které realizují online transakce, zajistili                  

bezchybný a včasný přenos dat z online transakce.

• Sledujte a informujte se o nových a vhodnějších způsobech, jak zajistit maximální 

bezpečnost a ochranu osobních údajů dárců.

• Dodržujte myšlenky i psané předpisy všech odpovídajících zákonů a právních 

předpisů34.

• Zajistěte, aby všechny přislíbené služby, informace a další sliby                              

uvedené na vašich webových stránkách v souvislosti s darem či finanční transakcí byly 

dodrženy. 

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

 

Také etické standardy pro komunikaci s dárci prostřednictvím e-mailu               

pochází od ePhilanthropy Foundation a jelikož e-mailová komunikace je tou nejčastější 

formou komunikace mezi neziskovou organizací a dárcem, představím tyto standardy 

také v této diplomové práci. 

Umožněte vždy odhlášení z mailing listu. Nezapomeňte, že etika e-mailové 

komunikace vyžaduje, abyste umožnili vašim přispěvatelům kdykoli se                      

odhlásit z vašeho mailing listu.

Neposílejte nevyžádané e-maily nebo „spamy!  Zatímco výměna či prodej              

adresářů pro direct mailing je možná, poskytnutí, výměna či prodej databáze 

elektronických adres jsou nezákonné, pokud s ní osoby uvedené na tomto seznamu 

nevyslovily souhlas. Nesdílejte tedy své seznamy elektronických adres s nikým, 

pokud nemáte explicitní souhlas dané osoby35. Cituji přímo Teda Harta, prezidenta 

ePhilantrophy Foundation: „Pokud použijete něčí e-mailovou adresu bez jeho svolení, 

mělo by se to být považováno nejen za “špatné způsoby”, ale také za něco, co je v 

rozporu s etickým kódem ePhilantropy Foundation.“ (GrantStation, 2005)

34 Toto se týká zejména zákona č. 101 / 2000 Sb. o ochraně osobních údajů. 
35 Tato problematika je v ČR upravena zákonem č. 480/2004 Sb., o některých službách informační 
společnosti. „Souhlas se zasíláním obchodních sdělení je třeba získat předem a musí být vztažen ke 
konkrétnímu odesílateli. Z povahy věci tedy vyplývá, že žádný tvůrce rozsáhlé databáze e-mailových 
adres není schopen zajistit souhlas pro blíže nespecifikovaný okruh odesílatelů obchodních sdělení, kteří 
se rekrutují z řad odběratelů jeho produktu.“ (Komjati, 2012), (Zákon č 480/2004, §7) 
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Nezahlťte své přispěvatele e-mailovou korespondencí! Neposílejte svým příznivcům 

příliš mnoho zpráv nebo zprávy, které pro ně nejsou zajímavé. Největší výhodou 

elektronické pošty je možnost komunikovat s vašimi příznivci snadno a levně. 

Nezneužívejte proto tuto příležitost. 

Buďte připraveni odpovídat na vaši e-mailovou poštu!  Váš web a e-mail umožňuje 

vašim podporovatelům vás snadno se svými otázkami, podněty a připomínkami 

kontaktovat. Nezapomínejte, že u elektronické komunikace se očekává prakticky 

okamžitá odezva. (Klinkera, 2005) 
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6. Evaluace a měření efektivity v online fundraisingu
 
Významným přínosem online fundraisingu je snadná a efektivní měřitelnost výsledků 

kampaně a jejich evaluace. Žádné jiné médium neposkytuje tolik možností pro              

měření a evaluaci jako právě internet. Internet je komunikačním kanálem, který všechny 

aktivity na serverech z bezpečnostních důvodů protokoluje a veškerá data o aktivitách, 

projektech a kampaních jsou tak organizacím k dispozici. Avšak největší chybou, 

kterou organizace dělají, je, že raději přeskakují krok měření a evaluace, protože se               

obávají, že jejich výsledky nebudou odpovídat stanoveným cílů. 

Co se týká postupu evaluace, internetové nástroje nejsou nijak zvlášť                  

odlišné od ostatních fundraisingových nástrojů. Evaluační proces je v podstatě                

shodný a zahrnuje tyto čtyři standardní kroky: 1) stanovení cílů a měřítek, 2) 

zavedení měřítek do praxe, 3) testování s pomocí měřících nástrojů a sběr dat, 4) 

měření úspěchu porovnáním cílů, měřítek a výsledků měření. (Warwick, Hart,                          

Allen, 2001: 39-40) 

Prvním a zásadním krokem vždy před začátkem kampaně či projektu 

je sepsat cíle, kterých bychom chtěli dosáhnout (např.: databáze e-mailových 

adres                    vzroste na 5000. 10 procent online dárců se stane našimi stálými 

dárci). Důležité                 je však evaluaci provádět během kampaně, ne až na 

jejím konci, tak aby bylo možné neustále zlepšovat jednotlivé nástroje, metody a 

přehodnocovat vývoj kampaní. „Uvědomte si však, že měření úspěchu se neděje v baru 

či pizzerii, když slavíte zakončení vaší kampaně, děje se to v jejím průběhu.“ (Network 

for Good & Firefly Partners, 2009: 10-11) 

Austin (2008b: 23-24) dělí stanovení cílů kampaní a na základě toho 

i                evaluaci na tři oblasti. Jedním z cílů kampaně může být zlepšení dosahu, 

tzn. zvýšení počtu online podporovatelů. Úspěšnost tohoto cíle je možné změřit 

na základě nárůstu návštěvnosti na webové stránce kampaně či organizace, počtu 

zaregistrovaných návštěvníků či nárůstu počtu získaných e-mailových adres. Dalším 

cílem kampaně může být budování vztahů, a na základě toho zvýšení loajality 

příznivců a dárců. Relevantním ukazatelem může být např. počet otevřených e-mailů, 

který               informuje o tom, kolik příjemců e-mail skutečně četlo, počet kliknutí 

na odkaz v                e-mailu dokládá, kolik lidí e-mail zaujal. Dále je doporučováno 
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sledovat počet přeposlaných e-mailů přátelům a známým, počet odpovědí na hlasování, 

anketu či průzkum, počet lidí, kteří se upsali k newsletteru či počet detailních informací 

např. o zájmech, lokalitě, demografických charakteristikách osob v databázi. A 

nakonec třetím cílem je zahájení akce, tudíž motivování příznivců k darování, členství 

v organizaci, účasti na akci pro veřejnost a jiným aktivitám. Úspěšnost je možné ověřit 

prostřednictvím míry dárcovství (procento těch, co darovali, vs. procento, těch co 

prosbu o dar dostali), porovnáním průměrného online daru s průměrný offline darem, 

procento e-mailových dárců dokládá hodnotu databáze e-mailových adres či procento 

nových dárců ukazuje na úspěšnost získávání nových dárců při kampani, naopak 

procento webových dárců značí efektivitu obsahu webu. Pro zjištění celkové úspěšnosti 

kampaně a efektivního propojení offline a online metod slouží sečtení celkových darů 

online a offline. 

Nejčastějším nástrojem vyhodnocování fundraisingových kampaní je tzv. metoda 

ROI (Return on Investment), která dokládá, kolik toho bylo s určitou investovanou 

částkou dosaženo. Důležitým měřítkem je též tzv. Lifetime value, čili odhadovaná 

životní hodnota jednoho dárce. Tato hodnota by měla určovat, kolik maximálně může 

organizaci stát nový dárce, aby dlouhodobě přinesl užitek. Dále je možné sledovat např. 

průměrný dar, a pokud celkové náklady na kampaň vydělíme počtem nových dárců, 

vypočteme průměrné náklady na nového dárce. (Riechenbach, 2008: 69-71) 

Kromě evaluace kampaní a projektů je však také potřeba znát metody                   

měření a evaluace jednotlivých nástrojů online fundraisingu, jelikož jak bylo 

popsáno výše, ne všechny nástroje jsou vhodné pro každou organizaci či každého                            

dárce a nejvhodnější je jejich kombinace s offline nástroji. 

 

6.1. Evaluace a měření efektivity jednotlivých nástrojů
 

Pro každý fundraisingový nástroj by měla organizace mít vytvořené indikátory,                

které by měly být pravidelně monitorovány, v průběhu času vyhodnocovány, 

porovnávány a optimalizovány. Týká se to zejména nejužívanějších nástrojů jako je           

web a e-mail. Kromě těchto dvou práce stručně seznamuje též s evaluací sociálních           

sítí a online reklamy.
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6.1.1. Evaluace a měření efektivity webu

Středobodem každé online strategie neziskové organizace je její webová stránka, 

je to jak prostor pro prezentaci obsahu, interakci s příznivci, tak pro dárcovství.               

Proto existuje mnoho technik a měřítek, které se zaměřují pouze na evaluaci toho 

nástroje.  

Pyramida (viz. Obr. 10) prezentuje měřítka pro evaluaci webu od těch 

nejzákladnějších až po ty nejdůležitější. Na nejnižší úrovni pyramidy jsou umístěna 

zobrazení, která jsou však podle autorů zcela základním a v podstatě dezintepretujícím 

ukazatelem. Jedná se o obrázky a další soubory umístěné na jedné webové stránce, 

některé jsou dokonce skryté a negativně tak ovlivňují statistiku. Návštěva jedné stránky 

může vygenerovat tucet zobrazení a v podstatě to o úspěšnosti webu příliš neříká. 

Dalším měřítkem je zobrazení stránky, které se již na rozdíl od předchozího zobrazení 

počítá pouze jako jedna stránka, pokud na ní návštěvník klikne. Následuje měřítko 

návštěvy, které by mělo informovat o počtu návštěvníků, kteří web navštíví vícekrát, 

prohlédnou si více stránek webu či na něm stráví určitý čas. Tento ukazatel informuje 

o tom, co návštěvníci dělají, když stránku navštíví. Blíže k vrcholu jsou umístěni tzv. 

mimořádní návštěvníci. Toto jsou návštěvníci, kteří navštěvují web ze stejného PC či 

jiného zařízení v průběhu určité doby, ale dnes mnozí používají více zařízení najednou, 

takže i tento ukazatel není zcela jednoznačný, avšak pomáhá odlišit nové a pravidelné 

návštěvy. Na úplném vrcholu pyramidy se pak nachází mimořádní identifikovaní 

návštěvníci, kteří jsou rozpoznáni a sledováni prostřednictvím informací v databázi. 

Tito návštěvníci se zalogují nebo jsou automaticky přihlášeni na web a na základě toho 

jsou identifikováni. (Hart, et al., 2010: 106-108)
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Obrázek 10. Hierarchie měřítek webu

Zdroj: (Hart, et al., 2010: 106)
 

 

Kromě výše popsaných ukazatelů je možné též sledovat počet návštěvníků 

různých sekcí webu (home page, projekty atd.), díky nimž je možné zjistit, které 

informace návštěvníky zajímají a které ne a podle toho upravit jeho obsah. Zajímavým 

ukazatelem je délka návštěvy dokládající, jak dlouho dokáže návštěvníky web               

zabavit či z jakých stránek a dle jakých klíčových slov se návštěvníci na web dostávají. 

Nejpoužívanější a bezplatný nástroj, jak tyto informace získat a v průběhu času 

vyhodnocovat, představuje služba Google Analytics. Popřípadě je také možné ke 

zjištění spokojenosti návštěvníků s webovou stránkou využít krátkého průzkumu                

přímo na webu či ho rozeslat prostřednictvím e-mailu.

 

6.1.2. Evaluace a měření efektivity e-mailu

E-mail je mocným nástrojem komunikace mezi neziskovou organizací a jejím dárcem 

a hlavní součástí jakýchkoliv online kampaní, tak jako webová stránka. Aby však 

komunikace s dárci byla co nejefektivnější, je nutné věnovat dostatek pozornosti její 

evaluaci a na základě toho ji neustále vylepšovat.

Co se týká e-mailů, při měření jejich efektivity jsou ve většině případů využívány 

následující ukazatele (viz Obr. 11). Prvním ukazatelem je doručitelnost, která je 

zásadní, protože, pokud není e-mail doručen, ostatní metody měření nemohou být 

úspěšné. Doručitelnost v podstatě znamená každý úspěšně doručený e-mail, ale někdy 
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se nemusí jednat o zcela exaktní ukazatel, protože ne všichni internetoví poskytovatelé 

reportují doručení e-mailu. Dalším ukazatelem je počet otevřených e-mailů, které 

tvoří procento otevřených z celého počtu doručených e-mailů a značí alespoň prvotní 

zájem. Počet kliknutí představuje procentuální ukazatel kliknutí na odkaz v e-mailu. 

Pokud někdo klikne na odkaz vícekrát, je započítán jen jednou. Podle autorů je toto 

měřítko poměrně spolehlivým ukazatelem. Nakonec nejvýznamnějším ukazatelem, 

který se nachází v samém středu kruhu, se nazývá konverzní poměr, který měří procento 

doručených e-mailů, které vyústily v nějakou konkrétní aktivitu, jako je registrace, 

darování, odpověď na průzkum, členství, advokacie a další. Toto je nejvýznamnější 

ukazatel evaluace e-mailových kampaní. (Hart, et al., 2010: 110-112)

 
Obrázek 11. Hierarchie měřítek e-mailu

Zdroj: (Hart, et al., 2010: 110)
 

 

Kromě těchto základních indikátorů je možné rovněž měřit efektivitu e-mailů 

například prostřednictvím celkového počtu získaných e-mailových adres, dle počtu       

e-mailů přeposlaných známým je možné sledovat, jaké odkazy v e-mailu fungují 

nejlépe. Rovněž by se organizace měly zajímat o počet osob, které se z newsletteru, 

poté co ho obdrželi, odhlásili. (Miller, 2009: 32)
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6.1.3. Evaluace a měření efektivity sociálních sítí

Co se týká sociálních sítí, jejich úspěšnost je většinou přímo měřitelná a v podstatě 

jasně a snadno identifikovatelná, tudíž není potřeba využívat složité nástroje.                 

Např. na Facebooku jednoznačnými ukazateli jsou počet přátel, aktivních uživatelů, 

příspěvků, klinutí na „líbí se mi“ či počet účastníků online událostí, ale také dosah 

konkrétní aktivity. Přičemž dosah je možné rozdělit na přirozený (kolik uživatelů 

shlédlo příspěvek na stránce organizace), virální (kolok uživatelů vidělo příspěvek 

na základě sdílení jiným uživatelem apod.) a nakonec placený (na základě placené 

reklamy). Tento ukazatel umožňuje velmi účinně zjistit, jaké aktivity jsou efektivní 

a zda se vyplatí placená reklama. Zajímavým měřítkem je tzv. „fan page daily action 

rate“, který hodnotí denní aktivitu na vaší sociální síti, získáte jej tak, že vydělíte 

denní počet „líbí se mi“ a komentářů počtem vašich fanoušků. (M+R Strategic 

Services NTEN, 2012: 27) Výhodou je, že Facebook poskytuje organizacím zdarma 

možnost nechat si vygenerovat či na mail zasílat týdenní statistiky, prostřednictvím 

nichž je možné jednoduše vyhodnocovat úspěch online kampaní, ale také sledovat 

detailní informace o jejich fanoušcích, členit je dle pohlaví, věku lokality atd. Na 

Twitteru dokládá úspěch zejména počet followerů a retweetů36 a na YouTube počet 

zhlédnutí videí, komentáře pod videi nebo počet stránek, které na videa odkazují. 

Nejčastějšími způsoby měření aktivity uživatelů na sociálních sítích jsou volně 

dostupné nástroje jako např. na Facebooku, méně používané jsou bit.ly  nebo HootSuite.                                     

(Ventureneer, 2010: 36) 

Při měření a evaluaci sociálních sítí je také jako u ostatních forem online 

fundraisingu potřeba si určit jasný postup a držet se ho. Autoři Safdar a Englin 

doporučují následující (2010: 16-18): 

1. Stanovte si jasné, srozumitelné strategické cíle - Dokončete tuto větu: „Naše úsilí na 

Facebooku se vyplatí, pokud se fanoušci na Facebooku stanou dárci/dobrovolníky/

zúčastní se eventu/ budou sdílet náš obsah…“ 

2. Jasně definujte váš rozsah vzorku - např. od všech uživatelů Facebooku až po ty, 

kteří se zúčastní eventu. 

3. Popište měřítka – Budou to fanoušci, prokliky, sdílení nebo něco jiného? 

36 Follower na Twitteru je tzv. odběratel. Tweet je textový příspěvek, který se zobrazí na stránce uživatele 
a jeho odběratele. Retweet znamená sdílení či zopakování příspěvku uživatele jiným uživatelem.
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4. Stanovte si intervaly měření – Doporučovány jsou minimálně jednou za měsíc a 

maximálně jednou za týden. 

5. Ujasněte si, co budete dělat, když výsledky budou pozitivní/negativní.

 

6.1.4.  Evaluace a měření efektivity online reklamy

Přestože online reklama bývá pouhým doplňkem ostatních nástrojů, je doporučováno 

měřit její efektivitu zejména z toho důvodu, že se za ní většinou platí nemalé poplatky. 

Na druhou stranu je zde možnost prostřednictvím mnohých internetových nástrojů 

exaktně změřit návratnost investic do online reklamy.

Při evaluaci online reklamy bývá nejčastěji využíván také tzv. konverzní 

poměr, který odpovídá proměně kliku na dar, nákup, návštěvu webu či jinou aktivitu. 

Pokud je tato hodnota vyšší než 3 procenta, je to dle Riechenbacha uspokojivá                              

hodnota. (2008: 70) Důležité je při evaluaci u jednotlivých reklamních nástrojů zadat 

konkrétní kódy např. pro bannery, sponzorované reklamy na Google atd. Tyto kódy jsou 

potom velmi snadno vyhodnotitelné. (Klemm, 2006: 39) Nejlépe měřitelný nástrojem 

je placená reklama na vyhledávačích, jelikož poplatek bývá většinou stanoven za jedno 

kliknutí.
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EMPIRICKÁ ČÁST
 

7. Metodika výzkumu

Diplomová práce se zaměřuje na online fundraising v České republice, avšak teoretická 

část je postavena tak, aby shrnula veškeré dostupné informace a seznámila s nimi 

českou odbornou i laickou veřejnost a české neziskové organizace. Aby se diplomová 

práce přiblížila více českému prostředí, je výzkum zaměřen na české NNO. Částečně 

vychází z teoretické části, tudíž ze zahraničních příkladů, ale uzpůsobuje se též 

českému prostředí. Empirická část se zaměřuje na neziskové organizace, které jsou                   

úspěšné v oblasti online fundraisingu. Klade si za cíl též zjistit jejich povahu a zejména 

ověřit, zda faktory úspěšnosti platné pro zahraniční NNO se uplatňují také v českém 

neziskovém prostředí. Cílem práce je také identifikace inspirací a doporučení od 

českých organizací. Záměrem je tak získat také rady a tipy od českých neziskových 

organizací, protože české prostředí občanské společnosti a online fundraisingu není 

možné zcela srovnávat se zahraničím, poskytnout tyto tipy českým organizacím a 

přispět tak alespoň menší mírou k rozvoji online fundraisingu v ČR.

 

7.1. Výzkumná otázka a hypotézy

Cílem výzkumu je ověřit, zda faktory úspěšnosti vycházející ze zahraničních zkušeností 

jsou platné také pro prostředí českých neziskových organizací, popřípadě tyto faktory 

doplnit o nové, které teoretická literatura nezmiňuje. Výzkumná otázka, kterou jsem            

si v rámci tohoto výzkumu kladla, zní: „Jaké neziskové organizace jsou v online 

fundraisingu úspěšné a jak tohoto úspěchu dosáhly?“

Pro účely výzkumného cíle a této výzkumné otázky byly zvoleny hypotézy, na 

základě nich byly vytvořeny otázky a odpovědi dotazníku. První čtyři hypotézy se 

vztahují k první a druhé části dotazníku. V první části dotazníku je zjišťována povaha, 

typ a velikost neziskových organizací. Cílem druhé části dotazníku je vyselektovat 

organizace, které jsou v online fundraisingu úspěšné.
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1)V ČR jsou v online fundraisingu úspěšné spíše velké neziskové organizace 

než malé. První hypotézu týkající se velikosti NNO ve vztahu k úspěšnosti je možné 

podložit na základě průzkumu realizovaného v roce 2007 v USA,37 jenž přišel se 

závěrem, že u 67% velkých NNO je doložen nárůst příjmů z online fundraisingu za 

předešlý rok, kdežto mezi menšími NNO je nárůst online příjmů prokázán jen u 34% z 

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

 

2)Organizace, které se online fundraisingu věnují již 3 roky a déle, jsou v 

něm úspěšnější spíše než ty, které se mu věnují kratší dobu. Druhá hypotéza se 

vztahuje k úspěšnosti a roku, od jakého se NNO online fundraisingu již věnují. 

Je            pravděpodobné, že organizace, které s online fundraisingem začaly teprve 

v roce 2011, ještě žádné konkrétní výsledky mít nebudou. Naopak organizace, které tuto 

formu fundraisingu provozují již několik let, mají více zkušeností, mohou vědět, co na 

jejich dárce platí, mohly již navázat dlouhodobější online vztahy s dárci apod. Jakožto 

delší období budou vnímány minimálně 3 roky. Dle německé studie Altruja 42%                    

NNO s online fundraisingem začalo v roce 2008 či dříve a zbylých 58% po roce 2008. 

(Altruja, 2012: 17)

 

3)Organizace, které mají vytvořenou strategii pro fundraising obecně a/nebo 

věnují minimálně jeden úvazek měsíčně fundraisingu samotnému, jsou v online 

fundraisingu úspěšnější spíše než ty, které žádnou strategii nemají a/nebo věnují 

fundraisingu méně než jeden měsíční úvazek či dokonce žádný. 

4)Organizace, které mají vytvořenou strategii pro využívání internetu ve 

fundraisingu a/nebo vyčleněný rozpočet na online fundraising, jsou v online 

fundraisingu úspěšnější spíše než ty, které strategii a/nebo rozpočet na online 

fundraising vyčleněný nemají. Nakonec třetí a čtvrtá hypotéza vychází z obecné 

zkušenosti. Pokud se organizace nevěnují fundraisingu samotnému, nemají 

pravděpodobně ani možnost věnovat se online fundraisingu a nemohou v něm být 

úspěšné, protože jak píše např. Dearden (2007), online fundraising neznamená umístit 

37  Průzkum byl realizován v roce 2007 společností nfpSynergy mezi 109 americkými neziskovými 

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

 

71

 



si na svou webovou stránku velké tlačítko “daruj“ a čekat, až se dárci přihrnou. 

Online fundraising je založen na strategickém jednání a vytváření dlouhodobých 

vztahů s dárci. Proto byl jako předpoklad úspěchu udán alespoň jeden měsíční úvazek 

věnovaný fundraisingu a/nebo sepsaná strategie pro fundraising. Rovněž se domnívám, 

že úspěšnější budou ty organizace, které se samotnému online fundraisingu věnují 

strategicky, tudíž mají vytvořený plán, jak internet pro fundraising a/nebo dokonce 

vyčleněný rozpočet, který chtějí na internetové nástroje či online propagaci věnovat.

 

Další část dotazníku a výzkumné otázky se již zaměřují na konkrétní faktory 

úspěchu, tudíž na konkrétní nástroje a formy podpory a propagace online fundraisingu. 

Obsah této části dotazníku v podstatě vychází z teorie diplomové práce, jejímž cílem 

bylo zjistit, zda a do jaké míry jsou informace, faktory a předpoklady úspěšnosti 

uváděné mezi zahraničními odborníky uplatňovány také v českém neziskovém 

prostředí, tedy již mezi vybranými organizacemi úspěšnými v online fundraisingu.

 

5) Nejvyužívanějšími a nejdůležitějšími nástroji v online fundraisingu jsou 
webová stránka a e-mail.

6) Základem úspěšného webu je návštěvníky zaujmout a aktivně je zapojit do 
jednání. 

7) Neziskové organizace by na svém webu měly poskytovat kontakty na konkrétní 
osoby, popsat poslání, cíle, činnosti organizace, a informovat, jak jsou 
využívány dary a příjmy. 

8) Důležitým předpokladem úspěšného online fundraisingu je nabídnout dárcům 
možnost vybrat si z více způsobů plateb. 

9) Základním pravidlem online fundraisingu je poděkovat dárci za jeho dar a 
informovat ho, jak a komu jeho dar pomohl.

10) Důležitým předpokladem úspěšného využívání e-mailu pro online fundraising 
je neustálé rozšiřování databáze e-mailů.

11) Nejznámější sociální sítě, Facebook, Twitter, LinkedIn a YouTube jsou 
nazývány „velkou čtyřkou“ sociálních médií, z nichž nejužívanějším je 
Facebook.

12) Sociální sítě mají velký potenciál pro online fundraising, který však vyžaduje 
mnoho úsilí - každodenní komunikaci, pravidelné měření a evaluaci.

13) Úspěšné NNO využívají pro online fundraising minimálně jeden dárcovský 
portál.
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14) Základem úspěchu v online fundraisingu je propagace online presence 
(webové stránky) organizace. 

15) Základním předpokladem úspěchu je vhodná kombinace offline i online 
nástrojů a jejich koherentní design.

16) Pravidelná evaluace a vyhodnocování úspěšnosti online projektů, ale také 
jednotlivých online nástrojů zvyšují úspěšnost online fundraisingu. 

 

7.2. Výzkumná strategie a metoda sběru dat

Jakožto metodu sběru dat jsem si zvolila polo-strukturovaný dotazník, který kromě 

uzavřených otázek využívá též otázky otevřené či polo-uzavřené. Jsem si vědoma           

toho, že tato forma dotazníku není zcela ideální a že polo-uzavřené a otevřené 

otázky znesnadňují a prodlužují zpracování dotazníku a jeho následnou interpretaci,                 

avšak z důvodů popsaných níže jsem se přesto nakonec rozhodla pro polo-strukturovaný 

dotazník.

Celý dotazník je rozdělen do čtyř částí. Cílem první a druhé části dotazníku 

bylo zjistit, jaké české neziskové organizace jsou v online fundraisingu úspěšné, tudíž 

byla nejprve zjišťována povaha neziskových organizací a zda se fundraisingu a online 

fundraisingu věnují profesionálně. Poté bylo cílem vyselektovat ty organizace, které 

jsou v této formě fundraisingu úspěšné a pokusit se o jejich identifikaci. Ve třetí a 

čtvrté části dotazníku s polo-uzavřenými a několika otevřenými otázkami jsem se              

zaměřovala na nástroje a jednotlivé kroky, které úspěšné neziskové organizace 

využívají, aby na základě toho mohly být též vytvořeny určité tipy a rady pro další 

neziskové organizace. U každé otázky je ponechán volný prostor pro odpověď, která 

není zahrnuta ve výčtu odpovědí, aby bylo možné prostřednictvím dotazníku zjistit další 

zajímavé příklady, které v dotazníku zahrnuty nejsou. 

Polo-uzavřené otázky byly zvoleny zejména z toho důvodu, že výčet               

odpovědí v dotazníku je otevřený, není možné zahrnout všechny odpovědi. 

Druhým důvodem byla snaha zjistit zajímavé tipy a příklady, které zahraniční 

literatura    neuvádí a které se uplatňují v českém prostředí. Pokud výčet všech 

odpovědí není možný, je možné zavést kategorii „jiné“, jak radí Disman (2002: 128). 

V dotazníku je také několik otevřených otázek, jelikož se jednalo např. o otázku „Co 

si              představujete pod pojmem online fundraising.“ Pokud by byl vytvořen 
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seznam kategorií, dopředu by již byly podmíněny odpovědi. Naopak cílem této otázky 

je            zjistit, zda české NNO tento pojem znají a co si pod ním představují. Otevřené 

otázky jsem v dotazníku uplatnila se záměrem zjistit zajímavé příklady týkající se 

inspirace a doporučení, které v dotazníku nezazněly, rovněž jsem nechtěla dopředu 

ovlivnit odpovědi respondentů. „Použití otevřených otázek v dotazníku by mělo 

být minimalizováno, a měly by se vkládat do dotazníku pouze tehdy, pokud nejsme 

sto připravit seznam kategorií.“  (Disman, 2002: 150) V dotazníku je celkem pět 

otevřených otázek, tudíž jejich počet není příliš vysoký.

Dotazník byl rozeslán neziskovým organizacím v polovině února roku 2012 

a termín na vyplňování dotazníku byl dán do konce února 2012. V tomto období 

již většina ředitelů či fundraiserů pracuje na výroční zprávě a má dostatek dat a            

informací za uplynulý rok.

 

7.3. Výběr  a popis vzorku

Výběr vzorku byl účelový a byl zvolen též z hlediska dostupnosti kontaktů. Okruh 

těchto čtyř projektů či sdružení neziskových organizací činí vzorek cca 240 organizací. 

Velikost vzorku je však jen přibližná, jelikož organizace nebyly kontaktovány přímo 

mnou, ale v rámci výše popsaných sdružení či projektů, v nichž jsou zaregistrovány. 

Jedná se však o poměrně různorodý vzorek, od velkých a známých neziskových 

organizací až po velmi malé, místní organizace. Získala jsem možnost kontaktovat 

následující okruhy neziskových organizací.

 

Darujme.cz

Darujme.cz je projekt Nadace VIA spuštěný v  září 2010, který neziskovým 

organizacím nabízí přístup k novým technologiím, znalostem potřebným pro úspěšný 

online fundraising a platební bráně pro příjem online darů. Výhodami tohoto projektu 

jsou transparentnost neziskových organizací, jednoduchost darování prostřednictvím 

pouhého kliknutí, bezpečnost a přímý kontakt s neziskovou organizací, kdy darování 

probíhá přes web organizace a ne web darujme.cz. (www.darujme.cz)

V současné době je v rámci darujme.cz zaregistrováno přes 100 neziskových 

organizací, ale zatím ne všechny organizace využívají projekt naplno. Od spuštění 

projektu do začátku ledna 2012 bylo prostřednictvím portálu darováno 796 977 Kč. 
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Nejvíce za toto období bylo jedné organizaci darováno 172 064 Kč, nejméně 100 Kč. 

Průměr činí 19 tisíc Kč a celkem získalo alespoň jeden dar 41 neziskových organizací. 

Co se týká úspěšných měsíců, nejúspěšnější byl leden 2012, kdy bylo darováno              

téměř 120 tisíc korun. Druhým nejúspěšnějším měsícem je prosinec 2010, kdy dárci 

celkem darovali okolo 9 tisíc korun, což také značí značný nárůst během dvou let o         

více než 100 tisíc korun. Celkově nejvyšší darovaná částka činí 44 097 Kč, průměrná 

darovaná částka je 2 800 Kč. (Nadace VIA, 2012)

 

Darujspravne.cz

Darujspravne.cz, projekt Fóra dárců, je prvním českým dárcovským portálem, v němž 

je aktuálně zapojeno 183 neziskových organizací či neziskových projektů. Cílem 

vytvoření toho projektu byla snaha zkrátit cestu mezi dárcem a neziskovou organizací, 

nabídnout dárcům snadnou a rychlou formu darování a stimulovat osobní dárcovství. 

Do projektu se však mnohou zaregistrovat pouze ty organizace, které mají povolenou 

veřejnou sbírku, což na druhou stranu reprezentuje jistotu prověřených organizací. Na 

portálu mohou dárci neziskovým organizacím přispívat prostřednictvím různých forem 

plateb – platby bankovním převodem, platební kartou, DMS, elektronickou peněženkou 

PaySec a nově prostřednictvím Slevomatu. Na slevomatu si dárci mohou zakoupit 

dárcovský poukaz a poté jej darovat vybrané neziskové organizaci prostřednictvím 

darujspravne.cz. Naposledy bylo darováno 54 tisíc korun prostřednictvím slevomatu na 

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

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

 

Koalice za snadné dárcovství

Koalice funguje již od roku 2004 jakožto zastřešující organizace sdružující přes třicet 

významným českých neziskových organizací, jejichž poměrnou část zdrojů tvoří 

individuální dárci. Cílem koalice je odstraňovat překážky individuálního dárcovství 

a podporovat jeho rozvoj. Zaměřují se např. na zvyšování důvěryhodnosti mezi 

dárcem a NNO, spolupráci s bankami, rozvoj online dárcovství a mnohé další činnosti              

spojené s individuálním dárcovstvím. (www. snadnedarcovstvi.cz)
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Klub profesionálních fundraiserů

Jedná se o sdružení fungující pod záštitou Českého centra fundraisingu založeného 

za účelem setkávání fundraiserů z různých neziskových organizací, které slouží jako 

prostor pro výměnu  zkušeností i příležitost k osobnímu a profesnímu růstu. Záměrem 

klubu je profesionalizace a kultivace fundraisingu v České republice. V současné době 

se sestává ze 44 členských organizací a 11 individuálních členů. (www.fundraising.cz/

klub-profesionalnich-fundraiseru)

 

Tento vzorek organizací odpovídá účelu výzkumu, jelikož se jedná o organizace, 

které jsou v oblasti fundraisingu, ať už klasického, individuálního či online aktivní, 

tudíž je zde vyšší předpoklad, že budou v online fundraisingu úspěšné. U účelového 

výběru vzorku nelze předpokládat, že je možné výsledky generalizovat na celou 

populaci, jak píše Disman (2002: 112), výsledky jsou plané pouze pro vybrané 

organizace. Na druhou stranu se domnívám, že mohou být užitečné také pro další 

neziskové organizace a fundraisery a pomoci jim při rozvoji online fundraisingu v jejich 

organizaci. 

 

7.4.  Předvýzkum

V lednu, před spuštěním dotazníku byl realizován malý předvýzkum,38 v rámci 

něhož byl dotazník testován na čtyřech neziskových organizacích, byla ověřována 

jeho srozumitelnost a jednoznačnost zvolených otázek. „Účelem předvýzkumu je 

testováním nástrojů, které jsme pro výzkum vytvořili, bývá prováděn na malém 

vzorku naší cílové populace.“ (Disman, 2002: 120-122). Výzkumný vzorek v rámci 

předvýzkumu byl různorodý, co se týká velikosti, stáří, poslání a právní formy 

organizací. Výsledek předvýzkumu byl pozitivní, otázky se respondentům zdály 

srozumitelné a jednoznačné, instrukce byly jasné a respondenti všemu rozuměli, proto 

byl dotazník nezměněn rozeslán dále v rámci samotného výzkumu, jehož výsledky 

budou                         představeny v následující kapitole.

 

38 Tyto otázky, které zjišťovaly srozumitelnost a jednoznačnost otázek/odpovědí jsem v rámci 
předvýzkumu vložila na konec dotazníku.
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8. Výsledky výzkumu

Tato kapitola analyzuje a interpretuje výsledky dotazníkového šetření, jejím cílem je 

potvrdit či vyvrátit výše popsané hypotézy a doplnit je o nová zjištění a doporučení. 

Kapitola je rozdělena do pěti částí, nejprve je představen zkoumaný vzorek, poté 

je věnována kapitola povaze úspěšných organizací, kde jsou identifikovány čtyři 

kategorie úspěšnosti. Následující dvě kapitoly se zaměřují na jednotlivé nástroje, 

propagaci a podporu online fundraisingu. Nakonec jsou v poslední kapitole představena         

doporučení a inspirace úspěšných organizací.

 

8.1. Obecné údaje – zkoumaný vzorek

Dotazníkového šetření se zúčastnilo celkem 89 neziskových organizací. Takový je 

celkový počet vyplněných dotazníků. Nejvíce bylo občanských sdružení (56), následují 

obecně prospěšné společnosti (13), církevní organizace (8), nadace (6), nadační             

fondy (4) a nakonec do kategorie jiné spadá 7 organizací. (viz Graf 11)

 

Zdroj: vlastní výzkum
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Dle stáří organizace bylo nejvíce organizací založeno mezi                                        

rokem 1990 a 2000 (38) a 2000 a 2007 (33), nižší počet je poměrně mladých organizací, 

založených po roce 2007 (13). Nejmenší je počet organizací, které byly založeny před 

rokem 1990 (5). (viz Graf 12)

 

Zdroj: vlastní výzkum
 

Zajímavé je též se podívat na zaměření organizací. Nejvíce organizací spadá 

do kategorie zdravotních a sociálních služeb (46), následují je organizace působící 

ve vzdělávání a výzkumu (21), životním prostředí (20), kultuře a umění (19), 

dobrovolnictví (16) a komunitním rozvoji (14). Méně organizací, které se zúčastnily 

dotazníkového šetření, se věnuje humanitární a rozvojové pomoci (11), občansko-

právnímu poradenství (9) a sportu a volnému času (5). Do kategorie jiné spadá 15 

organizací. (viz Graf 13)
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Zdroj: vlastní výzkum
 

Působnost organizací je nejčastěji celostátní (46) či regionální (35), méně již 

lokální (20) a mezinárodní (20). (viz Graf 14)

 

Zdroj: vlastní výzkum
 

Co se týká velikosti dle ročního příjmu organizace, nejvíce organizací 

spadá do ročního příjmu 2 až 10 mil. Kč (34) a další druhou velkou skupinou jsou                

organizace s příjmem nad 10 mil. Kč (22) a mezi 05,-1,9 mil. Kč (21). Velmi málo je 

již organizací s nižšími ročními příjmy mezi 100 a 499 tisíci korun (5) a 21 a 100 tisíci 

korun (5). Pod příjmovou hranicí 20 tisíci se umístily pouze 2 organizace. (viz Graf 15) 
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Zdroj: vlastní výzkum
 

Nakonec u velikosti organizace dle počtu stálých placených zaměstnanců 

převažují organizace malé s 1 až 5 zaměstnanci (23) a střední s 6 až 15                  

zaměstnanci (23). Následují velké organizace s 31 zaměstnanci a více (17), dále 

organizace fungující na dobrovolnickém způsobu, tedy bez stálých placených 

zaměstnanců (14) a nakonec opět větší organizace s 16 až 30 zaměstnanci (12).                     

(viz Graf 16)

 

Zdroj: vlastní výzkum
 

Celkově hodnotím zkoumaný vzorek, co se týká oblasti působnosti, jako 

poměrně různorodý. Až na zaměření na zdravotní a sociální služby, které tvoří více 
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než 52%, je poměř ostatních oblastí působnosti mezi dotazovanými neziskovými 

organizacemi poměrně vyvážený. Vzorek na základě velikosti organizací je také 

velmi rozmanitý, jelikož počet organizací působících na dobrovolnické bázi, počet 

velkých, menších i středních organizací je vyrovnaný (dle počtu zaměstnanců) a 

počet velkých            organizací s rozpočtem na 10 miliónů korun je stejný počet jako 

menších organizací, nejvíce je středních organizací a velmi málo je organizací s ročním 

rozpočtem pod 500 tisíc korun (dle velikosti rozpočtu). Naopak z hlediska právní formy 

s přehledem převažují občanská sdružení, což však také odpovídá celkově vysokému 

počtu zaregistrovaných občanských sdružení v České republice.
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8.2. Povaha neziskových organizací úspěšných v online fundraisingu

Tato kapitola se na základě výsledků dotazníku zaměřuje na otázku: „Jaké neziskové 

organizace v ČR jsou v online fundraisingu úspěšné?“ Nejprve byly neziskové 

organizace na základě vyplněných dotazníků rozděleny do dvou hlavních kategorií – dle 

toho, zda se věnují či nevěnují online fundraisingu. Celkem se online fundraisingu 

věnuje 70 organizací z celkových 89 organizací, což je téměř 80% dotázaných NNO, 

tudíž zvolený účelový vzorek hodnotím jako úspěšný. 

 

8.2.1. Faktory úspěšnosti

Aby bylo možné selektovat úspěšné organizace a potvrdit či vyvrátit první čtyři 

hypotézy týkající se povahy úspěšných NNO, bylo těchto 70 organizací, které se online 

fundraisingu věnují, rozděleno do čtyř kategorií na úspěšné, středně úspěšné, málo 

úspěšné a neúspěšné. Při selekci a identifikaci těchto kategorií hrály hlavní roli tyto 

faktory: nejvyšší darována částka online, počet online darů za rok 2011, podíl online 

darů z celkového ročního příjmu organizace.

Jedním z rozhodujících faktorů úspěšnosti byla nejvyšší online darovaná částka. 

Nejvyšší online dar činil 50 tisíc Kč, druhý a třetí nejvyšší byl 20 a 15 tisíc Kč.         

Celkem čtyři organizace uvedly, že obdržely dar vyšší než 10 000 Kč. Devět NNO 

zatím žádný online dar neobdrželo, třináct NNO získalo dar ve výši 1 až 500 korun 

českých, čtrnáct NNO 501 až 1 000 korun českých, už jen jedenáct jich obdrželo dar v               

hodnotě mezi 1 001 a 2 500 Kč, 10 ve výši mezi 2 501 a 5 000 Kč. Devíti organizacím 

daroval alespoň jeden dárce online dar v hodnotě 5 001 – 10 000 Kč. (viz Graf 17.)
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Zdroj: vlastní výzkum
 

Další vybraný faktor představoval počet online darů za rok 2011. 

S přehledem nejvyšší počet odpovědí byl mezi 1 až 50 dary za předchozí rok (45).                         

Nulových odpovědí bylo 9 a velmi nízký byl již počet 51 až 100 online darů za                            

rok 2011 (6) a 101 až 250 online darů (5). Pouze jedna organizace obdržela 251 až 

500 online darů, jedna 501 až 1 000 online darů a jedna 1 001 až 2 500 online darů za                     

rok 2011. Dvě organizace obdržely více než 2 500 online darů za předešlý rok 2011. 

(viz Graf 18)

 

Zdroj: vlastní výzkum
 

Třetím faktorem úspěchu byl podíl online darů z celkového ročního příjmu 

organizace. V tomto případě jsem také nezaznamenala výrazné rozdíly mezi 

organizacemi v podílu online darů na jejich celkovém ročním příjmu. Opět 
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devět organizací uvedlo nulovou odpověď. U více než tři čtvrtiny dotazovaných                   

organizací (54) tvořily online příjmy za rok 2011 méně než 10% z celkového ročního 

příjmu, u velmi malého počtu organizací 10 až 25% (5) a jen u dvou organizací                   

více než 75% z celkového ročního příjmu. (viz Graf. 19)

 

Zdroj: vlastní výzkum
 

Přestože jsou vybrané částky z online darů a poměry mezi nimi celkem 

vyrovnané, počet online darů za rok 2011 a podíl online darů z celkových příjmů 

organizace značí, že online fundraising u většiny vybraných NNO tvoří stále jen velmi 

nízkou část příjmů.

 

8.2.2. Kategorie úspěšnosti

Jak již bylo popsáno výše, úspěšnost může být vyhodnocena jen ze  70 

vybraných organizací, které se online fundraisingu věnují. Dle výše popsaných znaků 

byly organizace rozděleny do 4 kategorií – úspěšné, středně úspěšné, málo úspěšné 

a zcela neúspěšné. Jako zcela neúspěšných organizací jich bylo vyhodnoceno 9, 

málo úspěšných 21, středně úspěšných 20 a úspěšných také 20. Každá z těchto čtyř 

kategorií byla zkoumána z hlediska velikosti, roku, od kterého se online fudnraisigu 

věnuje úvazku a strategie pro fundraising a nakonec rozpočtu a strategie pro online   

fundraising, aby bylo možné potvrdit či vyvrátit výše popsané hypotézy.
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Z výše zkoumaných organizací se většina (70%) online fundraisingu věnuje 

velmi krátce – tedy od roku 2010 až 2012, jen 30% z nich déle než 3 roky. (viz Graf 20) 

Již předem lze tak předpokládat, že rok, od kterého se organizace online fundraisingu 

věnují, není zcela rozhodující a výsledky dokládají, že online fundraising v ČR nemá 

příliš dlouhou tradici. Zajímavým zjištění je též, že 39 organizací, tedy více než 

polovina (56%), má vytvořenou a sepsanou strategii pro fundraising (viz Graf 21), ale 

jen pouhých 6 z nich (9%), má vytvořenou strategii, jak využívat internet pro 

fundraising (viz Graf 22) a jen 8 z nich (11%) má vyčleněný rozpočet přímo na online 

fundraising. (viz Graf 23) Nakonec též co se týká úvazku, 26 neziskových                

organizací (37%) věnuje fundraisingu jeden a více úvazku. (viz Graf 24)                         

Zajímavé z hlediska hypotézy bude zjistit, zda se tyto NNO nacházejí mezi 

identifikovanými úspěšnými organizacemi. 

 

Zdroj: vlastní výzkum
 

Zdroj: vlastní výzkum
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Zdroj: vlastní výzkum

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Zdroj: vlastní výzkum
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Nějaké, alespoň minimální příjmy z online fundraisingu z těchto 70 má 61 

organizací (87%). Těchto 9 zcela neúspěšných NNO nemá žádné online příjmy, 

přestože uvedlo, že se online fundraisingu věnují. Avšak ani jedna z nich se neřídí 

žádnou strategií, jak využívat internet pro fundraising a nemá vyčleněný rozpočet na 

online fundraising. Většina se fundraisingu prostřednictvím internetu věnuje zcela 

krátce a jen jedna déle než tři roky. U všech z nich, kromě jedné, není fundraisingu 

věnován ani jeden měsíční úvazek. A co se týká velikosti dle počtu zaměstnanců a 

ročního příjmu, je to velmi různorodé – čtyři malá občanská sdružení fungující na 

dobrovolnické bázi, tedy bez stálých placených zaměstnanců či s minimálním počtem 

zaměstnanců, čtyři středně velké organizace a jedna velká církevní organizace. Původ 

neúspěchu těchto organizací pravděpodobně bude ten, že se fundraisingu samotnému 

nevěnují zcela na 100%, nemají žádnou vytvořenou strategii a většinou mu věnují 

jen velmi nepatrnou část úvazku. Druhý pravděpodobný důvod bude, že s online 

fundraisingem začaly poměrně nedávno, což však, jak bylo popsáno výše, jsou téměř tři 

čtvrtiny zkoumaných NNO.

Do kategorie organizací s malou úspěšností spadá 21 organizací, které mají 

online příjmy nižší než 10%, jejichž počet darů za rok 2011 nepřesáhl 50 a jejichž 

nejvyšší online darovaná částka byla maximálně 1 000 Kč. Co se týká velikosti 

organizací v této kategorii, převažují malé organizace s maximálně pěti zaměstnanci a 

ročním                příjmem do 2 miliónů korun (11), střední s počtem do 15 zaměstnanců 

a příjmem                   mezi 2 a 10 milióny korun (7) a nakonec jsou v této kategorii 

pouhé tři opravdu velké                        organizace s 31 a více zaměstnanci, příjmem 

nad 10 miliónů korun. Většina NNO z této kategorie se online fundraisingu věnuje 

opět poměrně krátce od roku 2011 či 2010. Pouze 3 z nich začaly již před rokem 2010. 

Téměř polovina organizací má vytvořenou strategii pro fundraising obecně a pouhé 

dvě organizace fundraisingu věnují jeden celý měsíční úvazek. Jen jedna organizace 

má zároveň vytvořenou strategii pro fundraising a věnuje mu jeden a více měsíčního 

úvazku. Pouze dvě z těchto organizací mají vyčleněný rozpočet na online fundraising a 

jedna má vytvořenou strategii, jak             internet pro získávání dárců využívat. Opět 

zde původem nízkého úspěchu budou pravděpodobně nedostatečné úvazky věnované 

fundraisingu v organizaci obecně a rovněž krátká doba, po kterou se online fundraisingu 

věnují.
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V kategorii středně úspěšných NNO se nachází 20 organizací. Příjem z online 

darů u těchto organizací je také pod 10% z jejich celkového ročního příjmu39, avšak 

za rok 2011 přijaly vyšší počet darů (až 250) a nejvyšší darovaná částka byla vyšší              

(až 5 000 Kč). U této kategorie má polovina z nich sepsanou strategii pro fundraising a 

převažuje jeden a více úvazku v organizace věnovaných na fundraising samotný (12), 

přičemž některé z organizací mu věnují dokonce šest úvazků měsíčně. Dvě z organizací, 

které spadají do této kategorie, mají vytvořenou strategii pro online fundraising 

a             čtyři na něj vyčleněný rozpočet. Ale opět více jak polovina (12) organizací 

se online fundraisingu věnuje krátce, od roku 2010 do 2011, zbylých 8 organizací 

déle než tři roky. V této kategorii je již polovina organizací velkých (s 31 a více 

zaměstnanci, příjmem nad 10 miliónů korun), čtyři jsou střední a šest malých. V tomto 

případě se také ukazuje, že významnou roli hraje či může hrát výše úvazku, která je 

v organizaci fundraisingu samotnému věnována, která však ne ve všech případech                         

koreluje s velikostí organizace, což bychom mohli předpokládat.

Nakonec poslední kategorií jsou úspěšné organizace. Do této kategorie spadá 20 

organizací. U téměř poloviny z nich tvoří příjmy z online darů více než 10%, u zbylých 

rozhodující faktor představoval počet přijatých darů za rok 2011 v kombinaci s nejvyšší 

darovanou částkou. V této kategorii je u větší poloviny organizací (11) věnován jeden a 

více úvazku na fundraising a téměř tři čtvrtiny organizací (14) má pro fundraising jako 

takový vytvořenou strategii. Polovina organizací splňuje oba předpoklady. Pouhé tři 

organizace mají vytvořenou strategii pro online fundraising a dvě vyčleněný rozpočet na 

internetové nástroje. Opět polovina z nich (11) s online fundraisingem začala nedávno, 

druhá polovina se mu věnuje o něco déle. Nakonec co do velikosti, s překvapením 

v této kategorii nepřevažují velké organizace, které tvoří pouze 30%, ale střední 

organizace, kterých je více než polovina (55%), nakonec malé NNO v této kategorii 

jsou                    pouze 3 (15%).

 

8.2.3. Hypotézy ve vztahu k úspěšnosti

V předchozí části jsem na základě faktorů úspěšnosti rozdělila organizace, které 

se online fundraisingu věnují, do čtyř kategorií, které byly popsány z hlediska        

39 Tento faktor nelze brát jako rozhodující, jelikož 70% organizací má příjem z online darů pod 10%.
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předpokladů pro hypotézy. Nyní se věnuji těmto prvním čtyřem hypotézám, které na 

základě sebraných dat vyvrátím, potvrdím či pozměním.

V ČR jsou v online fundraisingu úspěšné spíše velké neziskové organizace 

než malé. První hypotézu týkající se vztahu velikosti neziskových organizací a             

úspěšnosti v online fundraisingu není možné ani vyvrátit ani potvrdit se stoprocentní 

jistotou. Důležité je též uvést, že mezi nejúspěšnějšími organizacemi se umístily spíše 

středně velké organizace, protože nejvíce velkých organizací se umístilo spíše ve střední 

úspěšnosti. Rozhodně však platí, že malé NNO jsou v online fundraisingu prozatím 

spíše neúspěšné, jelikož mezi neúspěšnými se nachází velká část malých a středních 

organizací, mezi málo úspěšnými organizacemi převažují také malé NNO (53%) a 

naopak u středně úspěšných převažují velké NNO (50%) a mezi zcela úspěšnými 

středně velké NNO (55%). (viz Graf 25) Hypotézu upravuji následovně: V ČR jsou 

v online fundraisingu úspěšné spíše velké a středně velké neziskové organizace než 

malé.

 

Zdroj: vlastní výzkum
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Organizace, které se online fundraisingu věnují již 3 roky a déle, jsou v něm 

úspěšnější spíše než ty, které se mu věnují kratší dobu. Celkově jsem vypozorovala, 

že velká většina organizací, která se online fundraisingu věnuje, se mu věnuje 

velmi krátce, jeden či dva roky, či dokonce ještě méně (70%), a pouze zbylých 

30% organizací s online fundraisingem začalo v roce 2009 či dříve. (viz Graf 26) 

Přestože je online fundraising v ČR poměrně mladý, je zde patrný jistý rozdíl mezi 

úspěšnými a neúspěšnými NNO z hlediska roku, od kterého se mu věnují. U málo 

úspěšných a neúspěšných převažují ty, které se mu věnují velmi krátce, kdežto jejich                        

počet s úspěšností klesá a naopak stoupá počet těch, které se mu věnují déle než 3 roky. 

Ale protože je jejich počet u středně úspěšných a úspěšných NNO poměrně vyrovnaný, 

není možné tuto hypotézu zcela stoprocentně potvrdit, avšak ani vyvrátit. Tento výzkum 

dokládá také to, že i po jednom či dvou letech je možné být v online fundraisingu 

úspěšný a že není potřeba několikaleté zkušenosti. Dle mého názoru by bylo vhodné 

toto ověřit podobným výzkumem za tři roky.

 

Zdroj: vlastní výzkum
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Organizace, které mají vytvořenou strategii pro fundraising obecně a/

nebo věnují minimálně jeden úvazek měsíčně fundraisingu samotnému, jsou 

v online fundraisingu úspěšnější spíše než ty, které strategii nemají a/nebo věnují 

fundraisingu méně než jeden měsíční úvazek či mu nevěnují žádný. Obecně je 

možné tuto hypotézu potvrdit, jelikož u středně úspěšných a úspěšných organizací 

je počet jednoměsíčních a větších úvazků jednoznačně mnohem vyšší než u málo 

úspěšných či neúspěšných organizací. (viz Graf 27) Co se týká strategie vytvoření pro 

fundraising, procentní poměr s úspěšností také roste, přestože rozdíly mezi jednotlivými 

kategoriemi nejsou tak značné jako u úvazků věnovaných fundraisingu. Strategie                          

pravděpodobně v úspěšnosti tak zásadní roli nehraje jako minimálně jeden měsíční 

úvazek, proto je možné hypotézu potvrdit pouze u tohoto tvrzení a poupravit ji. 

Organizace, které věnují minimálně jeden úvazek měsíčně fundraisingu samotnému, 

jsou v online fundraisingu úspěšnější spíše než ty, které věnují fundraisingu méně než 

jeden měsíční úvazek či žádný.

 

Zdroj: vlastní výzkum
 

91

 



Organizace, které mají vytvořenou strategii pro využívání internetu ve 

fundraisingu a/nebo vyčleněný rozpočet na online fundraising, jsou v online 

fundraisingu úspěšnější spíše než ty, které strategii a/nebo rozpočet na online 

fundraising nemají. Toto tvrzení nelze vyvrátit ani potvrdit, protože celkový počet 

organizací, který toto splňuje je velmi nízký, není to ani čtvrtina organizací, pouze 9% 

má vytvořenou strategii pro online fundraising a 11% vyčleněný rozpočet na internetové 

nástroje, přestože se nachází spíše mezi středně úspěšnými a úspěšnými organizacemi 

(viz Graf 28) Toto rovněž dokazuje odpověď na předešlou hypotézu vztahující                     

se k délce, po kterou se organizace online fundraisingu věnují, že online fundraising                  

je v ČR ještě „v plenkách“ a organizace těmto strategickým záležitostem nevěnují příliš 

pozornosti. Proto opět věřím, že kdyby se tento výzkum zopakoval za několik let, bylo 

by možné tuto hypotézu ověřit či vyvrátit.

 

Zdroj: vlastní výzkum

 
Úspěšnost v online fundraisingu závisí na mnoha faktorech, jen některé z nich 

zde byly uvedeny a zkoumány. Na základě výzkumu jsem zjistila, že důležitou roli 

hraje velikost organizace a velikost úvazku věnovaná fundraisingu. Ostatní hypotézy 
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týkající se délky, po kterou se mu věnují, či strategie a rozpočtu pro online fundraising 

nebylo možné ověřit či vyvrátit. Z větší části je tak výzkum a jeho výsledky ovlivněn 

ještě poměrně krátkou dobou, kterou se nestání neziskové organizace v ČR online 

fundraisingu věnují.
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8.3.  Nástroje online fundraisingu

Další část výzkumné otázky se zaměřuje již na úspěšné NNO a klade si za cíl zjistit, 

jak NNO tohoto úspěchu dosahují, k čemuž slouží zvolená tvrzení, u nichž bude 

ověřována platnost mezi českými úspěšnými NNO. V této části se zaměřuji tedy již jen 

na dvě vybrané kategorie – úspěšné a středně úspěšné organizace, celkem se jedná o 40 

organizací.

 

Co se týká nástrojů online fundraisingu, v současné době jich existuje již poměrně 

vysoký počet, ale přesto se mnoho odborníků shoduje, že základními strategickými 

nástroji online fundraisingu jsou webová stránka a e-mail. Nejvyužívanějšími a 

nejdůležitějšími nástroji v online fundraisingu jsou webová stránka a e-mail.

Jak již bylo popsáno výše webová stránka je srdcem online fundraisingu, 

bez ní není možné online fundraising v podstatě realizovat, což se potvrzuje též u 

úspěšných českých NNO, které všechny webovou stránku mají a k online fundraisingu 

ji    využívají. Avšak ještě před e-mailem hraje u českých NNO významnou roli 

poměrně nový nástroj – sociální sítě, který využívá 75% zkoumaných organizací. Zato 

e-mail, jenž umožňuje interaktivní komunikaci s dárci a příznivci, je jakožto nástroj 

online fundraisingu využíván jen u 70% organizací. Velmi významnou roli u českých 

NNO hrají také dárcovské portály (68%), které v českém prostředí zatím nemají příliš 

dlouhou tradici40. Bannery mezi českými NNO ztrácí na důležitosti a jsou k online 

fundraisingu využívány jen u 38% organizací. Co se týká ostatních obecně méně 

užívaných nástrojů, převažuje tzv. spolupráce s e-shopem (30%), kdy NNO 

spolupracuje a propaguje na své webové stránce e-shop a pokud je nákup proveden 

prostřednictvím stránky NNO, určité procento z prodeje jde na účet dané neziskové 

organizace. Charitativní online aukce zde ještě nemají příliš silné postavení (15%), 

stejně tak ani optimalizace vyhledávačů (13%), které však na druhou stranu hrají 

důležitou roli při zvyšování návštěvnosti webové stránky. A nakonec jen 5% NNO 

využívá různé formy reklam, ať už se jedná o placené reklamy ve vyhledávačích, 

textové reklamy či Google grants, čili bezplatnou inzerci, kterou Google nabízí formou 

grantů neziskovým organizacím. (viz Graf 29)

40 Tato hodnota však může být pozitivně ovlivněna tím, že velkou část výzkumného vzorku tvořili 
organizace zaregistrované na dvou českých dárcovských portálech. 
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Zdroj: vlastní výzkum

 

Mohu tedy potvrdit, že také české NNO považují webovou stránku a e-mail za 

nejdůležitější nástroje online fundraisingu, které využívají nejčastěji. Zároveň je 

potřeba tuto dvojici doplnit minimálně o nový fenomén sociálních sítí, který také stejně 

jako e-mail umožňuje interaktivní komunikaci mezi organizací a jejími příznivci, ale 

též mezi příznivci a dárci samotnými, a dárcovské portály, které poskytují dárcům                         

výběr z velkého množství prověřených NNO. 

 

8.3.1. Webová stránka

Webová stránka, jak je stále v této práci opakováno, tvoří základní kámen online 

fundraisingu a slouží nejen k obecnému informování potenciálních dárců, komunikaci, 

prezentaci organizace, ale představuje také kanál pro transakce. Všechny zkoumané 

NNO si uvědomují důležitost webové stránky pro fundraising a význam internetové 

presence, jelikož všechny webové stránky mají, jen 5% z nich je má ve výstavbě (viz 

Graf 30. 85% NNO ví, že nestačí mít webové stránky, ale je potřeba jejich obsah také 

neustále obnovovat a aktualizovat, aby se návštěvníci měli proč vracet. (viz Graf 31). 

Kromě aktualizace informací je vhodným nástrojem zvýšení opakované návštěvnosti 
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stránek také aktivní zapojení návštěvníků prostřednictvím různých her, kvízů, anket, 

fór, dotazníků apod. Základem úspěšného webu je návštěvníky zaujmout a aktivně 

je zapojit do jednání. Tyto aktivity však návštěvníkům nabízí pouze 10% NNO.                   

(viz Graf 32)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Z průzkumů vyplývá, že návštěvníci nejvíce hledají na webových 

stránkách neziskových organizací informace týkající se poslání, hospodaření a 

jaké                       osoby v organizaci pracují či jsou v jejím vedení. Neziskové 

organizace by na svém webu měly poskytovat kontakty na konkrétní osoby, popsat 
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poslání, cíle, činnosti organizace, a informovat, jak jsou využívány dary a příjmy. 

Všechny organizace potvrzují, že na svých webových stránkách prezentují poslání a 

činnost                   organizace (100%). Téměř všechny NNO (92%) tvrdí, že návštěvníci 

na jejich webu naleznou zaměstnance a vedení organizace a kontakty na ně. Velmi 

důležitou roli hrají také informace o hospodaření a nakládání s dary, které zajímají 

zejména dárce a potenciální dárce, aby si byli jisti, zda darují na správnou věc. Tuto 

informaci na webu zveřejňují tři čtvrtiny organizací (74%). Kromě výše zmíněných a 

nejdůležitějších obsahů webu, mnoho NNO také návštěvníky informuje o aktuálních 

projektech a kampaních (90%), odkazuje na další online nástroje, jako jsou sociální 

sítě, dárcovské portály apod. (77%). Možnost upsat se k newsletteru nabízí pouze 38% 

organizací. Nakonec speciální zónu pro zaregistrované a možnost zaregistrovat se na 

webu provozuje jen 26% organizací. (viz Graf 32)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Součástí každé webové stránky by měla být zabezpečená možnost darovat online, 

protože online platby jsou v podstatě technickým předpokladem online fundraisingu. 

Protože však ne všichni preferují např. platbu kartou, měly by organizace dárcům 

nabízet více možností, jak darovat. Základním technickým předpokladem úspěšného 

online fundraisingu je nabídnout dárcům možnost vybrat si z více způsobů plateb. 

České NNO však stále ještě nejčastěji nabízí možnost platby převodem (95%), 

což              je v současné době spíše klasická forma platby. Na jednu stranu je rozhodně 
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potřeba také tuto formu dárcům nabízet, protože ne všichni věří online platbám. Na 

druhou stanu se však neřadí mezi okamžité online formy plateb jako platba kartou či 

prostřednictvím tzv. elektronické peněženky (PayPal, PaySec), tyto využívá méně než 

polovina NNO. Co se týká kombinace více forem plateb, v tomto české NNO spíše 

pokulhávají a jen 31% nabízí dvě formy plateb (platbu převodem a jednu z forem online 

plateb) a jen 23% NNO nabízí dárcům tři formy plateb zároveň. (viz Graf 33)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Závěrem je možné říci, že všechny NNO si uvědomují důležitost webových      

stránek a téměř všechny jejich obsah pravidelně aktualizují. Základní otázky, které se 

návštěvníci webu kladou, co se týká kontaktů poslání a hospodaření, je velká většina 

NNO schopna úspěšné zodpovědět, což je rozhodně pozitivní informace, ale co se 

týká aktivního zabavení a udržení návštěvníků na webu, v tomto ještě české NNO 

většinou pokulhávají. Nakonec nejvýznamnější krok online daru nabízí také málo NNO,               

méně než polovina, u většiny stále převládá platba převodem. Možnost vybrat si z více 

způsobů plateb nabízí jen čtvrtina vybraných NNO.

 

8.3.2. E-mail

E-mail je vedle webové stránky jedním z nejdůležitějších nástrojů online fundraisingu, 

protože nabízí možnost příznivce kontaktovat přímo a osobně a je možné jej využít 
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k mnoha různým aktivitám. Z pohledů dárců to nejdůležitější představuje poděkování 

za dar a informování, na jaké účely byl jejich dar využit. Zároveň je možné 

prostřednictvím e-mailu dárce osobně o dar opět požádat. Základním pravidlem online 

fundraisingu je poděkovat dárci za jeho dar a informovat ho, jak a komu jeho dar 

pomohl. Ve srovnání se zahraničními výzkumy, kde děkovný e-mail zasílá jen              

okolo 60% organizací (Andersen, 2010: 18), české úspěšné NNO si důležitost toho 

kouzelného slůvka uvědomují a téměř všechny (95%) za dar dárcům prostřednictvím      

e-mailu děkují. Na druhou stranu již jen polovina (54%) z nich dbá na transparentnost a 

dárce poté informuje, jak byly jejich peníze využity. Avšak o něco větší procento 

organizací (64%) naopak o dar prostřednictvím e-mailů své dárce a příznivce žádá. 

Kromě darů je možné e-maily využívat také ke zcela jiným aktivitám, přičemž obecně 

nejčastěji se jedná o zasílání newsletteru a realizaci kampaní. Prostřednictvím 

pravidelného newsletteru své příznivce o dění v organizaci informuje méně než 

polovina NNO (46%), tři čtvrtiny organizací (74%) se soustředí spíše na zasílání            

výzev k účasti na konkrétních projektech, kampaních či akcích pro veřejnost, které 

realizují. Také v zahraničí okrajovou aktivitou je blogování prostřednictvím                     

e-mailu, což také v ČR realizuje jen 5% NNO. (viz Graf 34)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Aby bylo možné e-mail plnohodnotně k těmto aktivitám využívat, je potřeba 

mít dostatečnou a neustále se rozrůstající databázi e-mailových adres, které je možné 

získávat jak online, tak offline. Důležitým předpokladem úspěšného využívání e-
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mailu pro online fundraising je neustálé rozšiřování databáze e-mailů. Odborníci 

doporučují nabízet na webové stránce možnost registrace, možnost odběru newsletter. 

Součástí každého e-mailu či zajímavé informace na webu by měla být tzv. funkce tell a 

friend. Tyto možnosti více jak polovina NNO na webu či v e-mailu spíše nenabízí. 38% 

NNO nabízí na webu možnost upsat se k newsletteru, 26% registraci a jen 8% funkci 

přeposlat e-mail/informaci příteli. Na druhou stranu se více jak polovina organizací 

soustředí na aktivní získávání e-mailů offline a shromažďuje adresy od účastníků akcí, 

seminářů, konferencí a dalších událostí. 

Zároveň je také potřeba respektovat přání adresátů, pokud již nechtějí být na 

seznamu příjemců a vymazat je. Možnost odhlásit se z odběrů e-mailu nabízí jen 

33% organizací. Důležité je rovněž potřeba nezapomínat na osobní komunikaci, která 

je základem pro vybudování vztahu s dárci a příznivci a proto je potřeba oslovovat 

příjemce e-mailů jejich jménem a nezasílat neosobní šablony, toto realizuje polovina 

NNO (53%). (viz Graf 35)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Základní pravidlo děkování za online dar, dodržují téměř všechny NNO, což je 

velmi důležité, jako poměrně pozitivní hodnotím též, že polovina informuje dárce 

o využití daru a snaží se navázat osobní kontakt prostřednictvím e-mailu. Avšak co 

se týká zvyšování databáze e-mailů, na to se organizace soustředí spíše offline nežli 

online, přičemž internet nabízí mnohem jednodušší a levnější nástroje, jak získávat nové 

kontakty na potenciální dárce.
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8.3.3. Sociální sítě

Sociální sítě a zejména Facebook mají pro online fundraising opravdu velký potenciál 

už jen proto, kolik uživatelů se na nich každým dnem pohybuje. Sociální sítě tak 

neziskovým organizacím nabízí publikum napříč celou demografií a zároveň bezplatný 

nástroj pro komunikaci. Nejznámější sociální sítě, Facebook, Twitter, LinkedIn a 

YouTube jsou nazývány „velkou čtyřkou“ sociálních médií, z nichž nejužívanějším 

nástrojem online fundraisingu je Facebook. Facebook je opravdu nejužívanějším 

nástrojem také mezi českými neziskovými organizacemi (83%), který s velkým 

náskokem vede nad ostatními sociálními médii. Avšak zbylá sociální média, která               

se v Americe řadí mezi tzv. „velkou čtyřku“, mezi českými úspěšnými NNO tak vysoký 

význam nemají. Jen 33% NNO využívá YouTube, 10% Twitter a LinkedIn, který mezi 

českými NNO nehraje téměř žádnou roli, pouhá 3%. Blogy jsou využívaný jen u 5% 

NNO a ani ne rok starý Google+ využívají také zatím jen 3% NNO. (viz Graf 36)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Sociální sítě mají velký potenciál pro online fundraising, který však vyžaduje 

mnoho úsilí - každodenní komunikaci, pravidelné měření a evaluaci. Evaluaci 

obecně se věnuje následující kapitola, avšak evaluace sociálních sítí není mezi 

českými NNO ještě zcela užívána. Jen 33% NNO, z těch které sociální sítě užívají, 
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provádí jejich pravidelnou evaluaci (viz Graf 46), přestože sociální média nabízí 

velký počet bezplatných nástrojů určených k vyhodnocování, měření a evaluaci. 

Zároveň je           potřeba s fanoušky na sociálních sítích velmi aktivně a pravidelně 

komunikovat, odborná literatura uvádí, že nejvhodnější je denní komunikace, kterou 

však mezi českými NNO realizuje jen 21% organizací, nejčastější komunikace je 

několikrát do týdne (42%), což je možné považovat také za velmi častou a pravidelnou 

komunikaci. Celkem více jak tři čtvrtiny (76%) organizací s fanoušky na sociálních 

sítích komunikují často a pravidelně (jednou týdně až denně). Zbylá čtvrtina (24%) již 

opravdu jen sporadicky. (viz Graf 37)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Nakonec je též zajímavé se podívat na to, jaké aktivity české neziskové 

organizace na sociálních sítích nejčastěji provozují. Mezi ty nejčastější patří propagace 

událostí a akcí pro veřejnost, jelikož sociální média umožňují takto velmi jednoduše 

šířit události mezi další uživatele, kteří mohou zvát své přátelé a zajistit si tak reklamu 

zdarma a vyšší návštěvnost realizovaných akcí pro veřejnost. Prezentace novinek (81%) 

umožňuje pravidelně aktualizovat stav a přinášet neustále nové informace fanouškům. 

Velmi důležité je však kromě komunikace (49%) a informování fanoušků fanoušky 

také aktivně zabavit, aby vaši sociální sít navštěvovali pravidelně, ani na to však české 

NNO nezapomínají a využívají k tomu např. sdílení fotografii a videí (73%), ankety 
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či hlasování (30%), diskuze (22%). Nakonec velmi účinné nástroje zabavení jako jsou          

hry (3%) a naprogramované aplikace (3%), jsou využívány velmi sporadicky. Sociální 

sítě je možné využívat také ještě k prodeji produktů (27%) či např. Facebook nabízí 

placenou reklamu, tzv. fleyer, ale toto vybrané NNO nevyužívají. (viz Graf 38)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Mohu potvrdit, že Facebook je také mezi českými zkoumanými NNO 

neužívanějším nástrojem, avšak zbylé tři sociální sítě až tak populární v českém 

neziskovém prostředí nejsou. NNO se také snaží aktivně sociální sítě využívat k různým 

aktivitám, aby své fanoušky informovali a zabavili, a tři čtvrtiny poměrně pravidelně 

a často s fanoušky na sociálních sítích komunikují. Bohužel stále velký počet NNO 

opomíjí důležitost pravidelné evaluace a hodnocení.

 

8.3.4. Dárcovské portály

Přestože dárcovské portály začaly v ČR vznikat až velmi pozdě ve srovnání se 

zahraničím, okolo roku 2010, počet zaregistrovaných neziskových organizací na těchto 

portálech je poměrně vysoký a stále roste. Jelikož dárcovské portály jsou poměrně 

důležitým nástrojem online fundraisingu, který organizacím nabízí spoustu výhod za 

minimální poplatky, je také pro české NNO důležité být alespoň na jednom z portálů 

zaregistrovaný. Úspěšné NNO využívají pro online fundraising minimálně jeden 
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dárcovský portál. Obecně se potvrzuje, že více NNO v ČR je zaregistrováno na 

dárcovském portálu darujspravne.cz, jelikož funguje delší dobu a má v současné době 

více členských NNO (63%). Dalším portálem fungujícím v ČR je darujme.cz, který 

využívá téměř polovina úspěšných NNO (48%) a necelá čtvrtina NNO (23%) využívá 

oba dva tyto portály najednou. (viz Graf 39)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Také v České republice, přestože zde dárcovské portály fungují poměrně 

krátkou dobu, neziskové organizace využívají jejich služeb. Jelikož však organizace 

zaregistrované na těchto dvou portálech tvoří výzmanou část výzkumného vzorku, je 

pravděpodobné, že jsou výsledky tímto faktorem pozitivně ovlivněny.
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  Podpora a propagace online fundraisingu

V této kapitole se soustředím na formy propagace online nástrojů a online fundraisingu, 

propojení offline a online nástrojů a evaluaci online aktivit a jednotlivých nástrojů.

 

8.3.5. Propagace

Jelikož je webová stránka duší i srdcem online presence organizace, rozhodně 

by nemělo být zapomínáno na její aktivní propagaci online i offline. Základem              

úspěchu v online fundraisingu je propagace online presence (webové stránky) 

organizace. Tento významný předpoklad si uvědomují téměř všechny úspěšné 

organizace (98%) a aktivně se počet návštěvníků webové stránky pokouší                   

zvyšovat s pomocí její propagace. (viz Graf 40)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Bude též zajímavé zjistit prostřednictví jakých jednotlivých nástrojů je online 

presence nejčastěji propagována. Mezi offline nástroji jsou nejčastěji využívány 

tištěné materiály jako letáky či vizitky (68%), dále tiskové zprávy (55%), TV a 

radio využívá necelá polovina NNO (42%). Už poměrně málo jsou k propagaci 

využívány                dopisy (24%) a bilboardy (18%). Co se týká online nástrojů, obecně 

nejužívanějším nástrojem propagace webové stránky jsou sociální sítě (79%) a následují 
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s 58%                    e-mail či newsletter a odkazy na jiných spřátelených webech. 45% 

NNO                                využívá k propagaci z online nástrojů dárcovské portály a jen 

24% známé vyhledávače jako např. Google, Seznam apod. (viz Graf 41)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Nakonec jsem se též pokusila zjistit jaký je procentní poměr propagace webové 

stránky prostřednictvím jiných online nástrojů ve vztahu k počtu užívání těchto online 

nástrojů. Velmi zajímavé je, že všechny NNO, které mají sociální sítě jakožto nástroj 

online fundraisingu je též využívají zároveń k propagaci webové stránky, což hodnotím 

jako velmi důležité. Také e-mail a newsletter je téměř z 80% využíván k propagaci 

webu, dárcovské portály už jen z 63%.  (viz Graf 42)
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Zdroj: vlastní výzkum

 

Za pozitivní považuji, že více než polvina NNO k propagaci webové stránky 

využívá také offline nástroje, přestože v podstatě bezplatná online propagace 

prostřednictvím sociálních sítí převažuje u více než třičtvrte organizací. A co se týká 

online nástrojů, velký počet NNO k propagaci webové stránky využívá také jiné online 

nástroje. Funguje to ale i naopak, kdy 77% organizací na webu odkazuje na ostatní 

online nástroje, především na sociální sítě a dárcovské portály. (viz Graf 32) Zkoumané 

úspěšné NNO si tedy uvědomují význam velkého počtu návštěvníků webové stránky ve 

vztahu k úspěšnosti v online fundraisingu a snaží se ji prostřednictvím ostaních nástrojů 

aktivně zvyšovat. 

 

8.3.6. Integrace

Významným faktorem úspěchu je také tzv. multichannel fundraising, organizace by se 

měly soustředit na obě formy fundraisingu a nepřecházet zcela čistě na užívání online 

nástrojů. Základním předpokladem úspěchu je vhodná kombinace offline i online 

nástrojů a jejich koherentní design. Pouze na online nástroje se soustředí jen velmi 

malý počet NNO (10%), žádné se nesoustředí jen na offline nástroje a velká většina 
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NNO (90%) realizuje tedy tzv. multichannel či integrovaný fundraising. (viz Graf 43)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Co se týká kampaní a jejich realizace online i offline, uplatňuje se jen u malého 

počtu NNO, což může být ovlivněno tím, že na offline aktivity je potřeba vynaložit 

mnohem větší obnos peněz. Téměř polovina NNO však dbá na shodný design všech 

offline i online nástrojů (47%) a při komunikaci s dárci a příznivci kombinuje též 

polovina respondentů oba druhy nástrojů (53%). Dokonce 36% NNO se svých dárců 

ptá, jakou formou chtějí být kontaktováni. (viz Graf 44) Aby byl online fundraising 

úspěšný, je nejprve potřeba přilákat dárce, příznivce i zcela nové návštěvníky na 

webovou stránku, dárcovský portál či facebook organizace, tzn. upozorňovat na online 

nástroje také offline. Důležitost tohoto faktoru si uvědomují tři čtvrtiny zkoumaných 

NNO (75%), které odkazují na webovou stránku, popřípadě jiné online nástroje také v 

tištěných materiálech 
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Zdroj: vlastní výzkum

 

Celkově je možné integraci offline a online fundraisingu a jejich uplatnění 

mezi zkoumanými českými NNO zhodnotit jakožto poměřně pozitivní. České NNO 

si uvědomují význam a důležitost propojení offline i online nástrojů, většinou ani                

jeden z nich neopomíjí, ale kombinují je a aktivně využívají tak, aby úspěšnost online i 

offline byla co nejvyšší.

 

8.3.7. Evaluace

Pravidelná evaluace a vyhodnocování úspěšnosti online projektů, ale také 

jednotlivých online nástrojů zvyšují úspěšnost online fundraisingu. Přestože 

je evaluace velmi významným předpokladem úspěšnosti online fundraisingu, 

protože            jen na základě ní lze úspěšnost samotnou vyhodnocovat, korigovat 

projekty a            kampaně v jejich průběhu a rozmýšlet další kroky, není až tak zcela 

samozřejmou součástí online fundraisingu mezi zkoumanými NNO. 35% zkoumaných 

organizací             se na evaluaci ať už projektů a kampaní či jednotlivých online 

nástrojů vůbec                   soustředí, na druhou stranu více něž polovina ano. (viz Graf 

45)
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Zdroj: vlastní výzkum

 

Ze zbylých 65% se většina (69%), jak se dalo předpokládat, soustředí zejména 

na evaluaci webové stránky, jelikož je tato také nejčastěji užívaným nástrojem. Dále co 

se nástrojů týká, na druhém místě je pravidelně vyhodnocována úspěšnost odeslaných            

e-mailů (42%), následují sociální sítě (38%) a nakonec bannery a odkazy (19%).               

(viz Graf 46)

 

Zdroj: vlastní výzkum
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V podstatě lze říci, že evaluace online nástrojů a kampaní není součástí 

pravidelných aktivit online fundraisingu mezi českými NNO, jelikož ze 40 NNO, 

které mají webovou stránku, ani ne polovina (45%) její evaluaci provádí. Ještě méně 

(39%) realizuje evaluaci e-mailu, sociálních sítí (33%) a bannerů (33%). (viz Graf 

47) Evaluace a vyhodnocování jednotlivých online kampaním a projektů není mezi 

vybranými českými NNO také věnován příliš velký prostor, jen necelá čtvrtina (23%) 

NNO se při evaluaci koncentruje na projekty a jen 13% NNO si vůbec před kampaní 

stanovuje cíle, kterých chce dosáhnout, což představuje základní předpoklad a první 

krok evaluace. (viz Graf 46)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Kromě nástrojů a projektů je možné zaměřovat evaluaci také na dárce              

samotné, což jen velmi malý počet úspěšných českých NNO v současné době realizuje. 

Jedná se např. o měření procenta úspěšnosti při získávání nových online dárců (19%) 

či konverzní a retenční poměr (12%). Konverzní poměr se zaměřuje na to, kolik 

prvotních dárců darovalo po druhé, a retenční poměr na to, jaké procento dárců, kteří 

darovali dvakrát, darují po třetí. U těchto dárců je totiž významným předpoklad stálých 

a pravidelných dárců. Nakonec velmi zajímavé měřítko představují maximální náklady, 

které NNO chce věnovat na získání jednoho online dárce, což měří jen 8% zkoumaných 
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NNO. (viz Graf 48)

 

Zdroj: vlastní výzkum

 

Obecně je možné říci, že na tuto aktivitu se české NNO příliš nesoustředí či na 

ni zapomínají. Rozhodně by se však měla stát základní součástí online fundraisingu a 

online aktivit všech neziskových organizací, které chtějí být při získávání online darů 

úspěšné, protože bez evaluace nemohou zhodnotit a zjistit, jaké metody jsou pro ni 

vhodné. Co se týká měření ve vztahu k online dárcům, na tyto faktory se zkoumané 

NNO zatím spíše nesoustředí. Tedy detailní evaluace, měření a vyhodnocování online 

fundraisingu se musí tyto české NNO ještě naučit a zapojit je mezi své pravidelné 

aktivity.
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8.4. Doporučení a inspirace

V této kapitole se zaměřuji již zcela na české prostředí, nevycházím ze zahraničních 

příkladů, cílem je naopak zjistit, jak české organizace online fundraising popisují, kde 

se inspirují a jaká mohou dát ostatním již ověřená doporučení. Z toho důvodu jsem se 

rozhodla ponechat tyto otázky v dotazníku otevřené, aby odpovědi nebyly předem nijak 

determinovány. Přesto je zajímavé, že téměř všechna doporučení v postatě odpovídají 

tipům a radám ze zahraničí, proto jsem je nakonec propojila s teorií.

8.4.1. Definice

V úvodu diplomové práce jsou popisovány definice online fundraisingu, z nichž je 

patrné, že online fundraising zahrnuje mnoho pojmů a že jeho obsah je velmi široký. 

Proto bylo v rámci výzkumu zajímavé zjistit, co si pod tímto pojmem představují české 

neziskové organizace, protože se domnívám, že to může vypovědět mnohé o úhlu   

pohledu na online fundraising mezi českými organizacemi.

Zvolila jsem otevřenou otázku, jelikož jsem nechtěla předem určovat             

odpovědi, ale chtěla jsem zjistit spontánní odpovědi. Všechny správné odpovědi je 

možné na základě jejich obsahu rozdělit do čtyř kategorií – finanční zdroje, fundraising, 

dárci a jednotlivé nástroje. Nejčastější odpověď u téměř poloviny organizací (31)            

byla, že online fundraising je získávání finanční prostředků, zdrojů či peněz 

prostřednictvím internetu na činnost, poslání či aktivity prostřednictvím internetu / 

online apod. Méně než čtvrtina organizací (15) si pod tímto pojmem naopak představuje 

dárce, jejich oslovování online, komunikaci a interakci s nimi prostřednictvím           

internetu a jeho nástrojů či dokonce „Využívání moderních technologií pro budování 

vztahů s potencionálními dárci.“ (vlastní výzkum) Některé organizace (14)                      

naopak v definici uvedly, že se v podstatě jedná o jednu z forem fundraisingu, 

fundraisingové aktivity, které jsou realizovány prostřednictvím internetu, online 

nástrojů či se jedná o online marketing. Např. „Fundraising za použití nových médií.“ 

(vlastní výzkum) Nakonec 8 organizací u odpovědi, co si pod tímto pojmem 

představují, uvedlo konkrétní nástroje, např. darujspravne.cz, darujme.cz, Facebook, 

sociální sítě, online widgety, platební brány apod. (viz Graf 49)
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Zdroj: vlastní výzkum

 

V podstatě všechny tyto odpovědi jsou správné, ale přesto se v mnohém liší. 

Online fundraising je jedna z forem fundraisingu, která je realizována prostřednictvím 

internetu, tedy těchto 14 organizací má rozhodně pravdu. Toto je spíše obecná a velmi 

jednoduchá definice fundraisingu, která neříká příliš o jeho obsahu. Definovat online 

fundraising prostřednictvím jeho nástrojů také není špatně, ale také to neukazuje na jeho 

hlavní podstatu. Naopak zásadní rozdíl, který poukazuje na to, jak organizace online 

fundraising opravdu vnímají, vidím mezi definicemi zaměřujícími se na finanční 

prostředky a na dárce. Téměř polovina organizací online fundraising a jeho podstatu 

podle mého názoru nevnímá správně, jelikož se zaměřují zejména na finanční zdroje a 

považují tak online fundraising jen jako snadný zdroj příjmů. Naopak pouhých 15 

organizací si uvědomuje důležitost komunikace, interakce a zejména budování              

vztahů s dárci, které mohou internetové nástroje usnadňovat. Úspěšný online 

fundraising je založený na systematickém budování vztahů ne na snadném získávání 

zdrojů pro činnost organizace. Toto by si české neziskové organizace měly uvědomit. 

Na druhou stranu se domnívám, že tento postoj může vycházet již z vnímání 

fundraisingu klasického, které se online fundraisingu ve své podstatě neliší. „Online 

fundraising je založený na vztazích, stejně tak jako klasický offline fundraising. 

Získávání darů online není založeno na technologii, stejně jako získávání darů 
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prostřednictvím reklamní pošty není založeno na papíru, je to založeno na vztazích mezi 

organizací a dárcem, který chce podpořit konkrétní věc.“ (Network for Good, 2010: 3) 

Proto by bylo podle mého názor také zajímavé zjistit, jak vnímají neziskové organizace 

fundraising samotný.

 

8.4.2. Inspirace

Ať už neziskové organizace plánují s online fundraisingem teprve začít či se mu již 

úspěšně nebo neúspěšně věnují, vždy hledají inspiraci. Z toho důvodu jsem zařadila do 

dotazníku také otázku týkající zdrojů inspirace. 

Jelikož se jednalo o otevřenou otázku, pokusila jsem se opakující se odpovědi 

shrnout pod společné kategorie (viz Graf 50). Nejčastějším zdrojem inspirace je  

internet (27), ať už se jedná o web obecně, či specializované webové stránky, jako 

např. e-fundraising, mediaguru, diskuze na LinkedIn. Jako druhým nejčastější zdroj 

uváděly respondenti jiné neziskové organizace (25), ať už se jedná o inspiraci jejich 

aktivitami, příklady či dokonce o aktivní výměnu zkušeností a know-how. Jako 

inspirativní zdroje byly uvedeny následující, spíše velké a známé NNO: Člověk v tísni, 

Greenpeace, Nesehnutí, Nadace VIA, Fórum dárců, darujme.cz, darujspravne.cz 

Neziskovky.cz, Econnect. Další velmi významný zdroj představují různé semináře, 

školení a  konference (21) týkající se online fundraisingu či fundraisingu obecně či                 

spolupráce s různými školiteli a odborníky. 13 neziskových organizací čerpá              

zkušenosti a inspiraci v oblasti online fundraisingu z Klubu profesionálních fundraiserů. 

Mezi další podstatný zdroj inspirace je možné zařadit též zahraniční zkušenosti (13), 

jedná se o sledování zajímavých zahraničních příkladů, webových stránek, úspěšných 

organizací, odběr newsletter. Jako zajímavé tipy byly uvedeny Network for Good, 

www.sofii.org, www.nonprofitmarketingguide.com. Jako tip uvedli někteří respondenti 

též odborné časopisy, literaturu či tisk (8), konkrétně např. časopis Marketing a Média, 

Svět neziskovek. Jako zajímavé považuji ještě uvést, že zdrojem inspirace jedné NNO 

jsou její fanoušci, kterých se sami dotazují, jiné NNO se inspirují u studentů VŠ.
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Zdroj: vlastní výzkum

 

Obecně lze tedy shrnout, že významným zdrojem inspirace online fundraisingu je 

internet samotný, kde je možné nalézt velmi mnoho zajímavých příkladů, „odkoukat“ 

něco od ostatních ať už tuzemských či zahraničních organizací, odebírat newslettery 

a navštěvovat specializované weby zabývající se touto tématikou. A samozřejmě také 

školení, kurzy, semináře či konference stejně jako Klub profesionálních fundraiserů 

napomáhají sdílení a výměně zajímavých zkušeností. 
 

8.4.3. Doporučení

Cílem dotazníku bylo na závěr přinést osvědčené tipy a rady od českých neziskových 

organizací a fundraiserů. Zajímavých rad a tipů nebyl velký počet, a v podstatě 

většina tipů a rad, které se objevili mezi odpověďmi, odpovídají teoriím a příkladům              

popsaným a zmíněným v první části diplomové práce. Zajímavá doporučení 

respondentů jsem podložila informacemi z teoretické části a tuto kapitolu tak považuji 

také za jakési závěrečné shrnutí celé práce.

§ Jedno z pravidel ePhilantrophy zní: „Dárcovství online nejsou jen peníze!“ Na 

získávání příspěvků a darů online nelze pohlížet jen jako na snadné a rychlé             

peníze pro organizaci, ale primárně jako na budování důvěryhodných vztahů s dárci. 

(Klinkera, 2005) Jeden z respondentů obdobně radí: „Nesnažit se udělat z darování 
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neosobní, snadnou, nezávaznou záležitost, při které "vlastně o nic nejde.“,(vlastní 

výzkum) shodně doporučují další respondenti: „Osobní přístup k dárci.“, (vlastní 

výzkum) „Pouze osobní kontakt... nic jiného mi zatím nefunguje...“, (vlastní 

výzkum).  

§ Respondent velmi trefně radí, jak požádat o dar: „Nebát si říct o dar, být naprosto 

konkrétní při nabídce na co chceme přispět, žádosti musí mít určitou frekvenci, 

která není obtěžující, ale je zaznamenatelná.“ (vlastní výzkum)

§ „Odkaz na online platbu v hlavičce e-mailu,“ (vlastní výzkum) doporučuje              

jeden z respondentů a shoduje se tak s předním odborníkem na e-mail marketing 

Jacobem Nielsenem, který tvrdí, že součástí každého e-mailu by měl být viditelný 

odkaz na možnost darovat online.

§ Online platby přináší dárcům možnost darovat prostřednictvím internetu v podstatě 

okamžitě a představují tak jednu ze základních technických podmínek. Online 

fundraisingu. Jeden z respondentů doporučuje následující: „Platební nástroj 

PayU.“ (vlastní výzkum)

§ Jedním z dalších stručných tipů, které v dotazníku zazněly, je: „Email marketing.“ 

(vlastní výzkum) E-mail je ve srovnání s webem aktivním nástrojem, nabízí 

možnost příznivce kontaktovat přímo a osobně, a z toho důvodu ho někteří 

odborníci hodnotí jako důležitější internetový nástroj než webovou stránku,          

protože k vybudování dlouhodobého vztahu je interaktivní komunikace 

prostřednictvím e-mailu vhodnější

§ E-mail může být vytvořen jako prostý text bez barev, fontů, velikostí,                  

odstavců nebo fotografií či v HTML podobě, který je podobně jako webová stránka, 

barevný, fontovaný, formátovaný a s fotografiemi. Stejně tak se jedné neziskové 

organizaci osvědčila: „komunikace prostřednictvím html emailů.“ (vlastní výzkum)

§ Pokud si chcete zajistit vysokou návštěvnost webových stránek, nesmíte                 

zapomínat na jejich pravidelnou aktualizaci. Zde je zajímavý tip respondenta: 

„Propojení newsletteru s webem. Nejprve je nutné zprávy vytvořit na webu a pak se 

načítají do newsletteru. Nutí nás to pravidelně aktualizovat web.“ (vlastní výzkum)

§ Většina expertu se shoduje, že skutečně úspěšné budou organizace, které se budou 

snažit o vývoj strategií, jejichž cílem bude integrace obou, online i offline aktivit 

napříč celou organizací: „Ve všech materiálech uvádět možnosti podpory včetně 

online metod.“ (vlastní výzkum) Jedné organizaci pomohl:„Videoklip, který jsme 
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vysílali v regionálních TV.“, (vlastní výzkum) jiné se osvědčilo naopak toto: „Na 

benefičních akcích rozdávání info letáčků o organizaci s možnostmi způsobů 

zasílání darů i online fundraisingu.“ (vlastní výzkum)

§ Průzkum dárcovského portálu GoodSearch dokazuje, že mnohem efektivnější je 

skloubit dárcovský portál s webovou stránkou. Mnohem úspěšnější ve fundraisingu 

prostřednictvím tohoto portálu byly ty NNO, které na svém webu měly odkaz na 

GoodSearch. Tyto NNO měly vyšší příjem než ty, co logo na svém webu neměly. 

(Roper, 2010: 4) Stejně tak doporučuje jeden z respondentů: „Propojení webových 

stránek s dárcovskými weby.“ (vlastní výzkum)

§ Výhodami dárcovských portálů jsou zejména bezpečnost plateb a online              

transakce s automatickými odkazy na bankovní účty, tento český platební portál 

stručně uvádí mezi tipy jeden z respondentů: „Darujme.cz.“ (vlastní výzkum)

§ Charitativní akce fungují stejně jako klasické aukční portály, avšak s tím               

rozdílem, že část tržby je určena neziskovým organizacím. Portál, jehož cílem 

je sbírat nepotřebné věci od lidí a dále je dražit v dobročinné aukci doporučuje               

jeden z respondentů: „www.charitashop.cz“ (vlastní výzkum)

§ Při vytváření webové stránky je potřeba také myslet na to, jak návštěvníky zabavit 

a jak je do webu aktivně zapojit, aby si webovou stránku zapamatovali, mluvili 

o ní a vrátili se rádi zpět., což odpovídá též jednomu z hesel, definující novou 

generací dárců – „Engage first, then fundraise“. (Huges, Lincol, Saxton, 2008) Jak 

též doporučuje jeden z respondentů konkrétní nástroje, které se mu osvědčily: „více 

využívat video, newsletter, fotografické soutěže ...“ (vlastní výzkum)

§ Mnoho organizací využívá sociální sítě aktivně, zejména z toho důvodu, že zde 

velmi účinně funguje virální efekt. Pokud uděláte něco zajímavého, sociální sítě šíří 

vaši myšlenku efektem sněhové koule, což, jak radí jeden z respondentů, mohou být 

např. jen pouhé „pravidelné aktualizace úspěšně ukončených projektů na sociálních 

sítích.“ (vlastní výzkum)

§ Mezi odpověďmi zazněly však také negativní zkušenosti: „Čím více se organizace 

zaměřují na online fundraising tím je větší konkurence a menší naděje na úspěch.“ 

(vlastní výzkum)

§ Každá organizace by si měla vyzkoušet, jaká metoda pro ni funguje nelépe, 

co funguje u jedné, nemusí platit u druhé. Nezbývá, než se řídit starým, ale 

stále platným marketingovým pravidlem „Testuj, testuj, testuj a opět znovu 
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testuj.“           (Hart, et al., 2010: 323) Proto tak považuji za vhodné nakonec uvést 

neméně důležitou radu jednoho z respondentů, která přináší úspěch nejen v online 

fundraisingu: „Vytrvalost, důslednost a schopnost učit se z chyb.“ (vlastní výzkum)
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ZÁVĚR
 

Cílem mé práce bylo představit téma online fundraisingu české veřejnosti, protože 

tomuto tématu zatím není věnována žádná česká odborná práce. Vycházela jsem 

zejména ze zahraniční literatury, na základě níž jsem se také pokusila pro výzkum 

vytvořit základní faktory úspěšnosti při využívání online nástrojů pro fundraising, čímž 

jsem tak propojila teoretickou a praktickou část diplomové práce. Cílem praktické části 

byla identifikace neziskových organizací úspěšných v online fundraisingu a následně 

ověření platnosti faktorů úspěšnosti mezi identifikovanými úspěšnými organizacemi. 

Protože jsem se však také chtěla přiblížit více českému prostředí, zvolila jsem polo-

strukturovaný dotazník. Mým záměrem tak bylo kromě výše popsaných cílů na základě 

polo-uzavřených otázek zjistit doplňující nástroje či příklady, které se uplatňují 

v českém prostředí. Bohužel mezi odpověďmi se žádné takové tipy neobjevily. Do 

dotazníku jsem však zařadila také otevřené otázky týkající se inspirace a doporučení, 

které jsem se poté opět pokusila podložit teorií z teoretické části diplomové práce.

Dle mého názoru zásadní závěr, k němuž jsem v rámci výzkumu došla, je ten, že 

online fundraising v České republice zatím nemá příliš dlouhou tradici. Jen čtvrtina 

organizací se mu věnuje déle než tři roky, ostatní kratší dobu. Tento fakt tak ovlivňuje 

ostatní výsledky výzkumu. Online fundraising netvoří zatím příliš velkou část příjmů 

českých organizací, u většiny z nich maximálně 10% celkových příjmů organizace. 

Stejně tak počet online darů se u většiny pohybuje mezi jedním až padesáti online dary 

za rok. Protože se organizace online fundraisingu věnují velmi krátce, nebylo možné 

ověřit hypotézy vztahující se ke strategickým a organizačním záležitostem online 

fundraisingu, tedy strategii vytvořené pro online fundraising a rozpočtu vyčleněnému 

přímo na internetové nástroje a online propagaci. Naopak rozhodující se zdá být vztah 

mezi velikostí organizace a úspěšností v online fundraisingu. Přičemž je zajímavé, že 

online fundraising v České republice představuje potenciál nejen pro velké organizace, 

ale zejména pro středně velké organizace. Nakonec velmi důležitou roli v úspěšnosti 

hraje to, zda se organizace věnuje fundraisingu samotnému, tedy zda mu věnuje alespoň 

jeden měsíční úvazek a rozmýšlí strategii pro rozvoj zdrojů a komunikaci s dárci. Což 

dokládá fakt, že online fundraising představuje jen další formu a jednu ze základních 

součásti fundraisingu, a že není možné offline a online fundraising od sebe zcela 

odlišovat. Předpoklad velikosti, strategie pro fundraising a úvazku věnovanému 
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fundraisingu v organizaci se v tomto výzkumu ukázaly jako jedny z faktorů, které mají 

rozhodující vliv na úspěšnost v online fundraisingu. 

Co se týká již konkrétních online nástrojů, zkoumané organizace je z velké 

většiny aktivně využívají, zejména webovou stránku, e-mail, dárcovské portály a 

sociální sítě. Považuji za velmi přínosné, že se organizace soustředí na více nástrojů 

najednou a propojují je navzájem, jelikož každý slouží k jiným účelům. Pozitivním 

faktorem je také integrace offline a online nástrojů, kterou zkoumané organizace 

poměrně často realizují, snaží se tyto nástroje propojovat, odkazovat na ně navzájem a 

kombinovat je. Organizace většinou na internetu nabízí základní požadované údaje, 

jako jsou kontakty, poslání, informace o hospodaření a online nástroje splňují základní 

funkčnosti. Na druhou stranu zcela či většinou již chybí možnosti, jak návštěvníka 

webu, sociální sítě či jiného nástroje aktivně zabavit, vtáhnout jej do dění a udržet na 

webové stránce či profilu Facebooku co nejdéle a začít budovat vztah. To, že jsou 

webové stránky či stránka na sociální síti pravidelně aktualizované bohužel nestačí. Při 

budování vztahu s dárce však zásadní roli hraje též poděkování za dar, což si též 

uvědomují téměř všechny organizace, ale již jen polovina z nich dbá na transparentnost 

a dárce poté informuje, jak dar využila. Více než polovina organizací stále ještě 

nenabízí možnost online plateb, přestože v současné době jsou již překonány drahé 

bankovní poplatky za platby kartou. Většina NNO stále ještě nevyužívá zcela 

jednoduché a efektivní funkce, které jim internet nabízí, ať už se jedná o zvyšování 

databáze e-mailů či evaluaci. Jako zcela zásadní chybu hodnotím nedostatek či absenci 

evaluace, jelikož bez evaluace není možné žádný nástroj úspěšné využívat a žádný 

online projekt úspěšně realizovat. Přičemž internet nabízí mnoho, často velmi snadno 

dostupných a bezplatných nástrojů, které je možné automatizovat. Podle mého názoru 

tento fakt souvisí s tím, že většina organizací s online fundraising začíná a tyto funkce 

ještě nezná. 

Velmi zajímavým jištěním je též vnímaní online fundraisingu mezi českými 

neziskovými organizacemi. Necelá polovina dotázaných organizací definuje online 

fundraising jakožto získávání finanční prostředků prostřednictvím internetu, avšak zcela 

opomíjí důležitost vztahu s dárci. Význam budování vztahů s dárci si uvědomuje pouze 

méně než čtvrtina organizací. Online fundraising však organizacím nabízí nástroje, 

které jim umožňují přiblížit se ke svým dárcům v prostředí, kde se v současné době 

pohybují nejčastěji, komunikovat a interagovat s mnohem větší počtem potenciálních 
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dárců mnohem jednodušeji a efektivněji než s offline nástroji. Online fundraising se tak 

v ničem těchto kromě nástrojů neliší od klasického fundraisingu.

Domnívám se, že české organizace stále ještě nemají dostatek zkušeností 

s internetem a jeho funkcemi, které by mohly efektivně využívat, což však ukáže až 

čas. Na druhou stranu s tím, jak se internet a jeho nástroje nepřetržitě vyvíjejí je potřeba 

být neustále v obraze, protože většina současných internetových dárců se velmi rychle 

adaptuje na nové funkce a aplikace, které moderní komunikační technologie přinášejí. 

Již v tuto chvíli úspěšně fungují nové mobilní aplikace propojené s internetem, které 

do online fundraisingu vnesou opět nový rozměr. Proto by české neziskové organizace 

neustále měly sledovat nové trendy a inspirovat se na internetu samotném a zejména 

zahraničních příkladech, aby se svými dárci neztratili krok.

Podle mého názoru by bylo vhodné obdobný výzkum zopakovat za několik let, 

jelikož jsem online fundraising zachytila na jeho samém začátku. Zároveň by bylo 

zajímavé též zjistit, co si organizace představují pod pojmem fundraising a zda dbají 

na budování vztahů s dárci také offline. Pokud ne, je toto další rozměr, na který by se 

organizace vedle internetových dovedností měly zcela jistě soustředit, protože jen to je 

může dovést k dlouhodobému úspěchu.
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O AUTORCE
 

 

Po absolvování maturity na německém gymnáziu v Pirně začala autorka studovat obor 

humanitních studií na Karlově univerzitě na Fakultě humanitních studií, který v roce 

2009 zakončila bakalářskou prací na téma „Vzdělávací potenciál 3D počítačových 

her.“ Následně pokračovala v magisterském studiu na téže fakultě na katedře Studií 

občanského sektoru. Během studia absolvovala praxi v Nadaci VIA, kde se věnovala 

online fundraisingu a od roku 2011 se dobrovolně angažuje v občanském sdružení 

CzechPoint Pirna. 
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SLOVNÍK NEJDŮLEŽITĚJŠÍCH JMEN A POJMŮ
 
E-filantropie. Tento pojem dokládá přesun filantropických aktivit do prostředí 

internetu. Internet na jednu stranu zapříčinil zásadní změny filantropie samotné, nejedná 

se jen zlepšení efektivity a rychlosti darování, ale jedná se také o kvalitativní změny 

toho, jak lidé darují, jak komunikují a interagují, komu darují či za jakým účelem. Na 

druhou stranu nemění internet všechno, nemění základní lidské vlastnosti, jako jsou 

láska k bližnímu, dobrá vůle či touha a ochota konat dobro, což je základem filantropie 

jako takové. (North, Gill, 1999)

 

ePhilantrophy Foundation. Tato nadace byla založena v roce 2000 jakožto koalice 

neziskových organizací a podnikatelských subjektů, jejímž hlavním záměrem 

bylo účinné a etické používání internetu s filantropickým záměrem. Nadace dosud 

uskutečnila online a offline semináře pro více než 3 tisíce jedinců z 1200 organizací z 

celého světa. (Gilbert, 2005)

 

Integrovaný fundraising. Integrovaný fundraising bývá též často nazýván jako tzv. 

multichannel fundraising, jelikož je definován jakožto metoda fundraisingu založená na 

užívání více různých nástrojů či kanálů k získávání prostředků pro činnost neziskových 

organizací. Cílem této metody je přinést organizaci k více zdrojů a především zlepšit 

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

 

Internet. Internet je celosvětový systém navzájem propojených počítačových sítí, který 

má své počátky již v 60. letech 19. století, avšak v 90. letech nastal jeho opravdový 

boom, kdy začal být využíván také ke komerčním účelům. Od této doby je masovým 

médiem. Internet je také tzv. pull medium, tzn., že nutí jeho uživatele k aktivnímu 

jednání. Jeho základními vlastnosti jsou aktualita, rychlost, interaktivita, multimedialita. 

(Riechenbach, 2008: 3-5)

 

Mal Warwick je jedním z nejznámějších a světově uznávaných odborníků v oblasti 

fundraisingu neziskových organizací. Je zakladatelem a předsedou fundraisingové 

agentury Mal Warwick Associates, která funguje již od roku 1979. Kromě této založil 

mnohé další organizace, avšak za zmínku stojí organizace Donordigital, která se 
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zaměřuje na online fundraising, marketing a advokacii, jejímž je spoluzakladatelem. 

Warwick je autorem mnoha knih, z nichž nejznámější pravděpodobně jsou  Revolution 

in the Mailbox a How to Write Successful Fundraising Letters. Každý měsíc posílá 

svým příznivcům newsletter, Mal Warwick's Newsletter: Successful Direct Mail, 

Telephone & Online Fundraising™, který čte více než 11 tisíc čtenářů v 69 zemích 

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

 

Network for Good. Tato organizace byla založena v roce 2011 organizacemi AOL, 

Cisco a Yahoo a provozuje jeden z nejvýznamnějších amerických dárcovských 

portálů, který návštěvníkům nabízí možnost darovat neziskovým organizacím či se 

dobrovolně angažovat v jedné z organizací či projektů. Kromě toho zde neziskové 

organizace získají přístup k různým fundraisingovým nástrojům. Součástí této stránky 

je též tzv. Learning centre, které je zdrojem mnohých tipů, rádců, návodů či příruček 

pro fundraising, marketing, sociální média, webovou stránku či e-mail. Za dobu své 

existence bylo prostřednictvím tohoto portálu darováno více než 450 miliónů dolarů 

více než 70.000 organizacím. (Network for Good, 2010)

 

Online dárcovství. Základní myšlenkou online dárcovství je nabídnout všem typům 

dárců možnost rychle a pohodlně najít charitativní a společenský prospěšné organizace 

či projekty a podpořit je pouhým kliknutím s využitím své kreditní karty. Avšak 

online dárcovství je mnohem širší, protože kromě přijímání darů, mnoho dárcovských 

webů nabízí příznivcům možnost vytvořit si vlastní fundraisingovou kampaň či 

dobrovolníkům příležitosti pro věnování nejen darů, ale také svého času. (Network for 

Good: 2008)

 

Ted Hart, přezdívaný též „guru online fundraisingu“, je považován za jednoho 

z předních expertů fundraisingu uznávaného po celém světě. Je zakladatelem a 

prezidentem ePhilantrophy Foundation a iniciátorem vzniku tzv. People to People 

fundraisingu. Kromě řízení organizací P2PFundraising, GreenNonprofits.org a Hart 

Philanthropic Services publikuje velký počet článků, je autorem a editorem mnoha knih, 

přičemž z těch nejznámějších čerpá tato diplomová práce. (Hart, Greenfield, Haji, 2007)

133

 



REJSTŘÍK
 

E-filantropie, 7, 128

ePhilantrophy Foundation, 53, 54, 55, 111, 127, 128

Integrovaný fundraising, 46, 103, 132

Internet, 1, 2, 4, 5, 6, 7, 8, 10, 11, 12, 13, 20, 22, 23, 25, 30, 31, 33, 35, 38, 40, 48, 49, 
50, 51, 52, 57, 61, 63, 65, 66, 79, 81, 82, 86, 89, 95, 108, 109, 110, 111, 112, 115, 116, 
117, 127

Mal Warwick, 10, 18, 27, 30, 33, 34, 35, 49, 55, 57, 127, 128,

Network for Good, 8, 9, 34, 51, 53, 57, 110, 128,

Online dárcovství, 7, 9, 10, 46, 69, 128

Ted Hart, 6, 7, 10 ,12, 18, 20, 21, 25, 26, 30, 32, 33, 34 35, 36, 40, 46, 47, 48, 49, 50, 
51, 55, 57, 59, 60, 61, 62, 114

 

134

 


