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Filantropie 
a dárcovství 2020+



Data a čísla
o dárcovství

8,45 miliard korun
na veřejně prospěšné účely

individuální
dárci 

2
mld Kč

firmy

4
mld Kč

nadace
a fondy

1,8
mld Kč

veřejné
sbírky 

650
mil Kč

/ z toho 41 milionů prostřednictvím dárcovské SMS



TOP 10
nadací 
a fondů



TOP 3
nadací 
s největším 
jměním

Nadace Depositum Bonum
 1 233 000 000 Kč

Nadace České spořitelny
 501 000 000 Kč

Česko-německý fond budoucnosti, 
nadační fond

 3 755 165 000 Kč



Vzdělávání
na prvním místě

VZDĚLÁVÁNÍ A VÝZKUM

POMOC SOCIÁLNĚ
ZNEVÝHODNĚNÝM

DĚTI, MLADÍ A RODINA

POMOC NEMOCNÝM 
A LIDEM S HANDICAPEM

16 % 14 % 13 % 13%

(vychází z údajů za Top 25 firemních  + Top 25 nefiremních nadací a fondů)



Přehled dárcovských SMS

Přehled dárcovských SMS dle typu

Dárcovské
SMS,
počty, trendy

2018* | 327 000 DMS 

2019* | 381 000 DMS (14 %)

 15,389 mil korun neziskovkám 

 18,642 mil korun neziskovkám (17 %)

DMS
90

26 %

DMS 
30

59 %

DMS
60

15 %

Trvalé 60 %
(53 % v roce 2018)

* za období leden – září

Jednorázové 40 % 
(47 % v roce 2018)



TOP 10
slovenských
nadací

Nadácia EPH  1 725 191 €
Nadácia SPP  1 492 301 €
Nadácia Kia Motors Slovakia  1 423 798 €
NADÁCIA VOLKSWAGEN SLOVAKIA 
 1 195 844 €
Nadácia Slovenskej sporiteľne 
 1 107 084 €
Nadácia U. S. Steel Košice  907 036 €
Nadácia ADELI  891 656 €
Nadácia VÚB  780 664 €
ČSOB nadácia  761 922 €
Nadácia Tatra banky  663 075 €



Klíčová 
zjištění
pro Evropu

Mailingy jsou absolutně nejdůležitějším 
komunikačním kanálem  80 % neziskovek 
posílá svým dárcůma podporovatelům 
pravidelné maily (20 %).

 39 % z nich posílá svoje informace měsíčně, 
 29 % čtvrtletně a  13 % týdně

 95 % evropských neziskovek má webovou stránku, ale pouze  56 % z nich 
na ní umí přĳmout online platbu.

V globálním srovnání je to 8 procentních bodů pod světovým průměrem. Na druhou stranu  26 % 
má charitativní obchůdek nebo eshop, což je i z globálního pohledu nejvyšší číslo.



Sociální média



Hranice mezi veřejně prospěšnými aktivitami státu, institucí a aktivistů jsou 
čím dál dynamičtější a méně striktní; mladí vyznávají udržitelnost a dávají tomu 
slovu reálný význam, jsou inspirací pro svoje rodiče.

GRETA
THUNBERG

Aktivismus,
marketing, 
komunikace,
public relations



Organizace 3.0
Na významu získávají nové formy organizací, personálně štíhlejší, 
projektově řízené, založené na spolupráci, využívající technologie, 
mobilní pracovní sílu, nejde o klasické formální instituce.



TECHNOLOGIE, SDÍLENÍ INFORMACÍ, 
KOMUNIKAČNÍ TOK – mnohdy pro dárce 
nebo sociálního investora složité na orientaci, 
proto snahy o měření, sběr dat a jejich 
vyhodnocování; přímá filantropie – díky chytrým 
mobilům a online platbám kartou lze v jeden okamžik pomáhat po celém světě.

Globalizace

nebo sociálního investora složité na orientaci, 



Konec klasické 
charity

TRADIČNÍ DOBROČINNOST TAK, JAK JI ZNÁME, 
DOSÁHLA SVÝCH LIMITŮ – nyní se chtějí dárci více zapojit, 
efektivní je větší spolupráce, větší propojení s komercí (stírají se hranice 
např. u sbírkových předmětů nebo požadavků na komunikaci a marketing apod), 
potřeba sdílených hodnot, širší spolupráce mezi jednotlivými stakeholdery.



Strategická filantropie

Dárci i společenští investoři se posouvají od reaktivní a responsivní filantropie 
směrem k více proaktivnímu způsobu dárcovství, zaměřenému na společenský 
dopad, který pečlivě měří, sledují a zejména vyhodnocují; pečlivé, ale flexibilní 
sledování výstupů a průběhu filantropických aktivit; s dopady do byznys sektoru 
– i firmy musejí mít svůj pozitivní společenský dopad, vytvářet jen zisk už nestačí.
(ekologie, zaměstnávání ohrožených skupin na trhu práce, leadership žen, udržitelnost ve všech směrech)

Všechny typy institucí musejí reagovat na současné výzvy – globalizace, 
technologie, demokratizace informací, sdílené hodnoty a udržitelnost.


