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12. Fundraising, jeho pojetí a metody v sociálních službách

 

- slovo fundraising se skládá z anglického výrazu funds = peníze, kapitál, peněžní fondy a slovo raising = vybrat, získat, dát dohromady. Souhrnně tedy můžeme mluvit o fundraisingu jako o způsobu obstarávání kapitálu, které je spjato s pozitivním a kreativním způsobem myšlení. 

Definice: Fundraising je získávání prostředků, resp. hledání zdrojů, které má pomoci především neziskovým organizacím zbavit se nedostatku financí. Fundraising tedy zahrnuje různé metody a postupy jak získat finanční a jiné prostředky na činnost neziskovým organizací. 
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Zdroje finančních prostředků:

· Individuální dárcovství

· Firemní fundraising

· Nadace, granty

· Státní správa (ministerstva, kraje, města, obvody)

· Programy EU

· Benefice

· Veřejné sbírky

· Náboženské organizace

· Programy zahraničních zastupitelstev

· Samofinancování

Nejběžnější metody fundraisingu jsou:

· Osobní návštěvy

· Telefonický fundraising, sms
· Přímý poštovní styk

· Veřejné dobročinné akce

· Písemná žádost o grand

· Fundraising „ode dveří ke dveřím“

· Inzerce ve sdělovacích prostředích
- volba metody záleží na tom, na co jsou finance sbírány
Získávání peněz je dlouhodobý proces. Měl by proto začínat efektivním plánováním a končit podrobným zhodnocením, na jehož základě si můžeme zjistit, které z výše uvedených metod jsou nejúčinnější a nejvíce vyhovují oběma stranám. Při plánování fundraisingu by se měl dodržet následující postup:

        definovat poslání organizace – stručně, jasně, výstižně, aby s ním byl srozuměn každý člen organizace a uměl ho reprodukovat
        určit konkrétních a měřitelných cílů – dárci bude jasné, že jsou dosažitelné
        vypracovat realizačního a časového plánu aktivit, na základě čehož se zpracuje roční rozpočet
        ověřit, zda naše organizace skutečně reaguje na potřeby ve společnosti
        uvažovat o zapojení dobrovolníků do fundraisingových akcí

        vybrat pro danou situaci nejvhodnější fundraisingové metody
        sestavit seznamu možných zdrojů
        specifikovat okruh dárců
        požádat o dar
        informovat dárce o použití jeho daru
        snažit se o obnovení a/nebo zvýšení daru
 

 

Okruhy dárců

 

Pozornost všech neziskových organizací se obrací na tzv. potencionální dárce neboli ty, kteří by mohli něco dát. Užitečné je proto rozdělení potencionálních dárců na ty, kteří:

        mají vyhrazené prostředky na dobročinnou činnost a poskytují je neziskovým organizacím – spojeno s vyšším stupněm byrokracie při přidělování prostředků,

        nemají vymezené prostředky na dané cíle, ale v případě, že je zaujmou, poskytnou je – pružnější a operativnější vyjednávání, obtížnější přesvědčování o tom, že  právě naše organizace je ta, do které se vyplatí investovat, často požadují prostislužbu.

Pro stanovení postupu, jak s kterým dárcem pracovat, je další rozdělení na ty, kteří:

        dávají poprvé,

        dali již v minulosti – dobré při potřebě okamžité finanční výpomoci ( kratší doba na představování organizace dárci.

 

Motivy dárců:

 

se dají rozdělit do několika skupin, které se pochopitelně mohou vyskytnout současně:

        marketingové účely – firma od sponzoringu očekává obchodní efekt – buď přímé zvýšení poptávky nebo alespoň zlepšení image; i nově získané kontakty mohou být pro rozvoj firmy užitečné,

        širší podnikové cíle – velké podniky investují do činností, které se jim po čase zhodnocují, podporují např. zařízení, která slouží i jejich zaměstnancům, působí propagačně na zájemce o zaměstnání, apod.
        ve vedení firmy se prosadila atmosféra altruismu, společenské odpovědnosti, občanské morálky – firma chce být dobrým sousedem (přispívá např. místním organizacím vč. charity) nebo občanem, chce něco dávat zpět do komunity, v níž působní a díky níž působí, 

        negativní motivy, jako např. praní špinavých peněz, snížení daňového základu, osobní prospěch a sláva, pocit moci, distribuce již nijak využitelných výrobků, splnění povinnosti dávat (např. ze státních zdrojů, apod.).

 

Z psychologického hlediska bychom mohli uvažovat o třech stupních ve vztahu žádosti neziskové organizace  k dárci (sponzorovi):

        nezisková organizace mu nemůže nabídnout nic – volí tedy formu prosby, protože očekává čistý dar,

        může nabídnout určitou protihodnotu, ale podstatně nižší – volí proto vztah „kvazipartnerství“, kdy např. prodává lístek na dobročinný koncert za přemrštěnou cenu, přičemž to ví i kupující,který se na koncert možná ani nedostaví,

        nabízí srovnatelnou protihodnotu – vede tedy obchodní jednání, aby získala např. placený inzerát do sponzorované knihy.

 

Vlastní žádost o peníze – osobní schůzka

 

Pokud již organizace má vytipováno koho oslovit a navázala první kontakt, následuje sjednání osobní schůzky. Všechny osobní materiály pro dárce o tom, co organizace dělá, jaké je její poslání a jak je při jeho dosahování úspěšná, by měly být již připraveny. Důležité je vědět, co organizace potřebuje (projekt) a o kolik tedy dárce požádá (rozpočet). Hlavním tématem hovoru jsou potom především výsledky práce organizace, nikoliv peníze, přičemž vše záleží na umění vyjednávat. 

 

- u fundraisingu je nutná zpětná vazba, ti co přispívají musí mít informace o tom, jak pracují jejich peníze, což je zásadní pro jejich motivaci
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