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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na téma fundraisingu, marketingu a prostfednictvim
prislusnych metod ziskani cilové financni Castky pro podporu specialni 1écby jedince.
V teoretické Casti jsou posuzovany poznatky zoblasti fundraisingu, chovéani darcd,
fundraisingovych strategii, marketingové komunikace, vztahového marketingu a aktualnim
trendim v oblasti podpory darovani, chovani darcii ¢i méfeni Gspésnosti fundraisingovych
aktivit. Dale jsou analyzovany uzivané fundraisingové aktivity, soucasny rozpocet a zdroje
jeho pokryti a je zjistén plan na nasledujici rok a s nim i moznosti novych zpisobi
financovani. Je vytvofeno dotaznikové Setieni s cilem zjistit motivaci a chovani darct a
nasledné poznatky jsou shrnuty SWOT analyzou. Na zakladé téchto zjist€nych skutecnosti
je nastaven cil projektu a jeho dil¢i cile, charakteristika darce, akéni plany. Dale je
nastavena fundraisingova strategie a rozpocet pro celkovy rok a také pro podcil ucasti na
delfinoterapii. Akcni plany jsou rozdéleny do tfi hlavnich dil¢ich cili, a to rozSifeni
komunikace s darci a tim 1 jejich udrzeni, organizace online crowdfundingové kampang
pro ziskani financi na delfinoterapii a také organizace benefi¢niho koncertu pro ziskani
financi pro vedlej$i naklady. Zavérem je projekt podroben rizikové, ¢asové a nakladové

analyze.

Klicova slova: fundraising, vztahovy marketing, darcovska kampan, crowdfunding,

fundraisingova strategie, benefi¢ni akce, specialni 1écba jedince

ABSTRACT

The thesis focuses on fundraising, marketing, and these methods of raising a target amount
of money to support special treatment for an individual. In the theoretical part, the findings
from the field of fundraising, donor behavior, fundraising strategies, marketing
communication, relationship marketing, and current trends in donor support, donor
behavior, or measuring the success of fundraising activities are assessed. Furthermore, the
fundraising activities used, the current budget, and sources of its coverage are analyzed and
the plan for the coming year is identified, along with the possibilities of new funding

methods. A questionnaire survey was developed to determine donor motivation and



behaviour and the subsequent findings were summarised by a SWOT analysis. Based on
these findings, the project goal and sub-goals, donor characteristics, and action plans were
set. A fundraising strategy and budget for the overall year and also for the sub-goal of
participation in dolphin therapy were set. The action plans were divided into 3 main action
plans, namely expanding communication with donors and thus retaining them, organizing
an online crowdfunding campaign to raise funds for dolphin therapy, and also organizing a
benefit concert to raise funds for incidental costs. Finally, the project was subjected to a

risk, time, and cost analysis.

Keywords: fundraising, relationship marketing, donation campaign, crowdfunding,

fundraising strategy, fundraising event, special treatment of individual
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UvVOD

Prace ma za cil vytvofit marketingovy projekt fundraisingu pro specialni 1écbu dané¢ho
jedince. Pro efektivni zpusoby 1écby déti s DMO je casto zapotiebi vice finan¢nich
prosttedkll, nez je primérna ceska rodina schopna vydat. Proto je v mnoha ptipadech
potieba si zazadat o podporu od ostatnich. V dnesnim online svété a socialnich siti se toto
jevi jako nejjednodussi forma. Vyskytuje se zde vSak problematika ptehlcenosti ¢i
nedavéra v online sbirky a zadosti o dary. Proto je zde vize navrhnout takovy projekt, ktery
se snazi ziskat potfebné prostiedky jak prostfednictvim online, tak i offline prostiedi. A to
zejména za pomoci splnéni dil¢ich cilt, jako jsou udrzeni si kontaktu a motivace stalych
darcti, pomoci marketingové komunikace ziskédni novych pfiznivci, a tim zvySeni 1 objemu

dart pro rok 2024.

Teoreticka Cast se zabyva literarni reSerSi kniznich a online zdroji zejména z oblasti
darovéani, fundraisingu a jeho strategii, crowdfundingu. Jsou zde také jmenovany strategie
komunikace s darcem, typy déarci a chovani pifi rozhodovéni o daru. Popisuje takeé
fundraisingové a strategické plany ¢i kampané. Predposledni kapitola se vénuje trendiim ve
fundraisingu a darcovské sféfe. Zavérem je popsana problematika analyz sou€asné situace

a vzorcu pro vypocet efektivnosti darovani ¢i fundraisingové ¢innosti.

V iivodu praktické C€asti je popsan jedinec, zdroje financovdni ozdravnych aktivit a
rozdeleni skupin déarct dle poméru dart a specifikace klicového darce. Jsou analyzovany
souCasné fundraisingové aktivity a potfebné finance roku 2023 a minulych let. Z analyzy
finan¢niho planu pro rok 2024, vychazi také dalsi podcil prace, a to zajisténi prostiedkd na
delfinoterapii konanou v Egypté. Je sestaven rozpocet na tyto potiebné aktivity a

pfidruzené naklady pro jedince a doprovod.

Pro pochopeni darce je sestaveno také dotaznikové Setieni, které ma za cil zjistit motivaci,
chovani a preference déarct ¢i pravé diavody nedarovani. Vyhodnoceni dotazniku je
zpracovano pomoci popisné a inferen¢ni statistiky. Poznatky z analytické ¢asti jsou shrnuty

ve SWOT analyze.

Na zakladé téchto poznatktl je sestaven projekt obsahujici cile, charakteristiku darce, akéni
plany zaméfujici se na rozSifeni a udrZzeni komunikace s darci, online kampané pro sbirku a

benefi¢niho koncertu. Projekt je nasledné podroben rizikové, ndkladové a asové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je vytvofeni marketingového projektu fundraisingu pro ziskani

dostate¢nych finan¢nich prostiedkii pro specidlni 1€cbu vybraného jedince.

Teoreticka ¢ast ma za cil shromazdit teoretick¢é poznatky z oblasti jak neziskového
marketingu, fundraisingu a jejich specifik. Pfedposledni kapitola je vénovana aktualnim
trendim v oblasti fundraisingu. Zavérem je jmenovano nékolik zptsobli analyzy soucasné
situace subjektu, vyhodnoceni fundraisingovych aktivit a danych strategii. V teoretické
¢asti byla pouzita analyza informaci tisténych, a ptedevs§im online zdroju, jak ¢eskych, tak
zahrani¢nich autord. Dale pak komparace myslenek riznych autorl, syntéza zjisténych

poznatkll pro nasledné pouziti v praktické Casti.

V praktické ¢asti je v ivodu popsana problematika postiZeni jedince a jeji specifika, dale
jsou pak podrobné¢ popsany a analyzovany zdroje financovani ozdravnych aktivit a
portfolio fundraisingovych aktivit. Dale je také analyzovan soucasny stav zdroja
financovani a fundraisingovych aktivit pro rok 2023. Je provedena kvalitativni analyza
prostfednictvim dotaznikového Setfeni s cilem zjisténi motivu, chovani a preferenci darct
jak aktudlnich, tak 1 potencionalnich. Pro vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je navrzeno
nékolik hypotéz. Je pouzita popisna statistika, konkrétné¢ primér a vyhodnoceni pomoci
grafickych metod, a také inferencni statistika za pomoci chi-kvadrat testu o nezavislosti.

Analytickou ¢ast uzavira SWOT analyza.

Marketingovy projekt obsahuje stanoveny cil prostiednictvim metody SMART, coz je
ziskani pottebné financni ¢astky pro specialni 1é¢bu za pomoci marketingovych technik a
dil¢i cile, kterymi jsou zejména udrzeni si stalych darci a jejich motivace, zvySeni
portfolia darci a objemu financnich prostfedkli, zajiSténi kampané pro sbirku na
delfinoterapii. Je zde také identifikovdna persona darce, vychodiska, feSeni a vystupy
projektu. Je vytvofen fundraisingovy plan zdroji pro rok 2024 a jmenovany aktivity
vhodné pro zajisténi dostatecnych financi a udrZeni si stalych déarct ¢i navySeni poctu
darct v portfoliu. Tyto aktivity jsou zavérem podrobeny casové, ndkladové a rizikové
analyze. K zji$téni dobu trvani projektu je pouzita metoda CPM a nasledné€ jsou jmenovany

a ohodnoceny rizika. Cely projekt je zavérem verifikovan pomoci uréenych ukazateli.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FUNDRAISING

1.1 Historie fundraisingu

Za vznik profesiondlniho fundraisingu se povazuje zacatek minulého stoleti a s nim
spojena kampan YMCA. Tato kampan byla ze zaCatku téméf neuspeésnd, a nakonec i
zrusena. Byl vSak povolan na pomoc Charles Summer Ward z vedeni Chicagské YMCA,
ktery kampani nejen pomohl vybrat zbyvajici ¢astku, ale také urcil postupy peclivé
organizace, nacasovani a zasady uspésného fundraisingu. Nasledné byli Ward i poc¢atecni
vedouci kampané Lyman L. Pierce povoldni k vedeni sbirek cerveného kiize. (Worth,

2016, s. 17-21)

Rok 1935 byl zasadni pro fundraising z divodu zalozeni Americké Asociace poradct pro
fundraising (AAFRC), nyni zndmou jako ,,Giving Institute®, kterd zaroven zavedla urcité

postupy a etické standardy. (Worth, 2016, s. 19)

V roce 1969 se Kotler a Lavy zacali zabyvat 1 neziskovym vyuzitim marketingu. Po roce
1970 byla diky nim definice marketingu rozSifena na marketing neziskovych organizaci,
které na rozdil od ziskovych organizaci feSily socidlni problémy a vytvarely spoleensky

prospech. (Potocan et al., 2017, s. 158)

Od 40. let 20. stoleti lze hovofit o prvnich oficialnich pozicich fundraiserti, nejdfive se
zaznamenaly pfedev§im na univerzitach. V 80. a 90. letech se tato pozice zacala objevovat

1 v ostatnich institucich. (Worth, 2016, s. 20)

1.2 Fundraising

Fundraising miize byt oznacovan jako shromaZzdovani finan¢nich ¢i jinych zdroji
k ¢innosti fady organizaci a jednotlivcl. Jedna se zejména o vetfejné prospéSné organizace
¢1 neziskové organizace. Tato aktivita mize byt také provozovéana i za tcelem podpory
jednotlived. (Halada, 2016, s. 37) Pohybuje se na hrané mnoha oborl, a to zejména
v oblasti public relations a marketingu. (Worth, 2016, s. 23) K mezioborovosti se ptiklani
také Mack, Kelly a Vilson (2016, podle Reissova et al., 2019, s. 3), kde krom¢ PR a

marketingu jesté dopliiuji obor managementu neziskovych organizaci.

Vit (2015, s. 100) jmenuje, co neni brano jako fundraising. Jedna se predev§im o Cerpani

finan¢nich prostiedkl z vefejnych zdrojl a to napt. v podobé dotaci, rozpoctl ¢i grantd.
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Boukal (2013, s. 34) nastinil pojem fundraising jako set ¢innosti, sméfujici k naplnénim
poslani neziskového subjektu za pomoci vybranych prosttedki prostfednictvim
fundraisingu. Tyto ¢innosti jsou vykonavany systematicky, jednotlivé tikony jsou pfesné
naplanovany a shromazd’uji se jak finan¢ni, tak nefinancni zdroje. Cilem je zajistit témito
¢innostmi dlouhodobou podporu neziskové organizace. (Krechovska, 2018, s. 41) Pokud
by organizace nem¢la dostateCné finan¢ni prostfedky, neméla by jak financovat svou
¢innost a tim plnit své poslani, ¢imz by nespliiovala ¢innost, pro kterou nebyla zalozena.

(Vastikova, 2014, s. 210)

Worth (2016, s. 26) zdlraznuje, Ze ¢innost fundraisingu neni pouze o ziskavani dart, ale
také urcit¢ zodpovédnosti fundraiseri 1 za komunikaci a navazovani partnerstvi
s organizacemi, které zajiSt'uji pfijmy neziskové organizace. Kavan a kolektiv (2022, s. 25
cit. podle Mertova, 2014) set ¢innosti zjednodusili ve své definici pouze na ¢innost hledani

téchto prostredkll pro fungovani neziskové organizace.

Musi se vSak brat v diraz vhodné naplanovani zdroji kryti nakladt a spravné zvolena
strategie. (VojtiSek, 2018, s. 67) Naplanovani zdroji lze brat jako pocatek
fundraisingového procesu, ktery je zakoncen podrobnym zhodnocenim zvolené metody
fundraisingu. (Vastikova, 2014, s. 222)
Jako podstatné zdroje financovani lze zahrnout: (Vojtisek, 2007 cit. podle Vojtisek, 2018,
s. 68-73)

- Financovani pomoci fundaci (nadaci a nada¢nich fond)

- Firemni ¢i individudlni darcovstvi, sponzoring

o Individualni dlouhodobé darcovstvi firmy — cilem je zviditelnéni znacky

prostfednictvim dobrocinnosti, cili se na emoce, nenapadna reklama.

o Sponzoring — rychléd, ucinna, lehce viditelnd reklama, snaha zviditelnit

brand okamZité.
- Individudlni darcovstvi — dary fyzickych osob, jak jednordzové, tak pravidelné
- Samofinancovani
o Socialni podnikani
o Vedlejsi hospodarska ¢innost

o Rozvoj darcovstvi, sponzoringu
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Fundraising neni jen o snaze obstarat prostfedky pro ¢innost dané organizace, ale je také o
budovani vztahu mezi neziskovym subjektem a darci, za cilem ziskat tyto prostfedky. Jako
dalsi dulezity prvek lze vyzdvihnout, Ze za tyto prostfedky darce neocekava zadnou

protisluzbu. (Lindahl, 2010 cit. podle Worth, 2016, s. 5-6)

Pro zajisténi spravného nacasovani snahy ziskavani finan¢nich prosttedkli jmenuje Dunlop
(2002 cit. podle Worth, 2016, s. 112) nékolik zékladnich strategii. Jednd se o strategii
spekulativniho fundraisingu, kdy se zamétuje zejména na ziskavani darct, dale pak jde o
kampanovy ¢i projektovy fundraising, pti kterém je mira mezi ziskdvani a udrzovani
darcti vyvazené a nasledné také pecujici fundraising, ktery ma zejména za cil budovat

vztah s darcem.

Specialnim oznacenim urcitého zpiisobu fundraisingu muizZe byt také tzv. ,,sekvenéni
fundraising®, jehoz hlavnim imyslem je ziskavat dary objemné;jsi pted t€émi niz8imi, a to
od darct, ktefi maji k organizaci blize nez od ostatnich. Jedna se o uréitou moznost, jak
urcit potadi, jak by se mély dary ziskéavat a od jakych darct. (Brakeley, 1980, podle Worth,
2016, s. 108-109)

1.2.1 Fundraising v komer¢ni sfére

Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 21) dopliuje definici o rozSifeni moznosti vyuZziti
fundraisingu, a to 1 na komer¢ni organizaci. Zatazuje do této skupiny naptiklad potadatele
kulturnich a sportovnich akci. Pfi jejich Cinnosti totiz také dochdzi ke shromazd’ovani

prostiedkil z vice zdroji to jak uZ hmotné ¢i nehmotné, hlavné tedy finan¢ni podoby.

1.3 Fundraiser

Boukal (2013, s. 37) oznacuje fundraisera jako osobu, ktera se vénuje fundraisingu na
profesiondlni urovni. Jedn4d se o odbornika na danou c¢innost, ktery se miiZe objevovat
v oblasti neziskovych organizaci a kona tak na zakladé pracovni smlouvy. (Krechovska a
kol., 2018, s. 63) Miize se jednat také o externiho pracovnika, ktery zajist'uje jednorazové
akce ¢i dlouhodobou spolupraci. (Boukal, 2013, s. 37) Vit (2015, a. 118-119) rozdéluje
¢innost fundraisera bud’ podle zakoniku préce, na praci se smlouvou o pracovnim pomeéru
¢1 na praci dle ob¢anského zakoniku, a to se smlouvou piikazovaci ¢i jinou. Odména

fundraisera mtize byt bud’ fixni ¢i flexibilni dle vySe a mnozstvi ziskanych dart.

Jeho préce je kombinace kreativniho mysleni s analytickym, nej¢astéji ve spojeni tvorby a

nasledného vyhodnocovani emailovych kampani. (Juhasova, 2023)
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1.4 Metody fundraisingu

Casto metody fundraisingu lze roziadit do skupin dle dérce, a to na firemni, institucionalni

a individualni. (Ledvinova, 2013a, s. 81)

Existuje také metoda zvyseni celkového daru zvana ,,dorovnévaci dar, jedna se o motivaci
ostatnich darct prostiednictvim vzniklé situace, kdy majetn&jsi darci daruji jako prvni.
(Scharf, 2018, s. 119) Nebo se jednd o situaci, kdy timto zplsobem motivuji
zaméstnavatelé své zameéstnance, zameéstnavatel darovanou castku zdvojnasobi ¢i

ztrojnasobi. (Get to Know the Basics of Corporate Matching Gift Programs, nedatovano)

Podrobnéjsi rozdéleni metod fundraisingu zminuje Vastikova (2014, s. 222) a to zejména
inzerci, pofddani kulturnich ¢i benefi¢nich akci, letdky, telefonaty, osobni jednani,
odkaz/zavet', vedlejsi hospodarska Cinnost ¢i zadost o grant. Tyto metody se velmi Casto
kombinuji ¢i se pouziva vice metod zaroven dle potfeb darce ¢imz se miize dosahovat

vys$si tcinnosti. (Ledvinova, 2013a, s. 82)

1.5 Samofinancovani

Jedna se o podnikatelskou ¢innost organizace za u€elem ziskat finan¢ni prostiedky na svou
¢innost a rozvoj. Nejcasté&ji se jedna o formu prodeje vlastnich vyrobkt ¢i sluZzeb, prondjem
prostori nebo vybér Clenskych piispévka. (Krechovska, 2018, s. 41) Jedna se o tzv.
vedlej$i hospodafskou c¢innost, a to predevSim o socidlni podnikani nebo podnikani
nesouvisejici s hospodarskou cCinnosti a fadi se sem také rozvoj darcovstvi pomoci

fundraisingu ¢1 sponzoringu. (VojtiSek, 2018, s. 72)

1.6 Sponzoring

Cinnosti se miize zdat fundraisingu podobny sponzoring, aviak zde 1ze mluvit o aktivits ze
strany dérce, pro podporu dané organizace. Bud’ za urcitych podminek, nebo Ccisté
z dobrovolnych osobnich z4jmu darce. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 21) Vojtisek
(2018, s. 69) zdiraziuje také rozdilnost od fundraisingu hlavné v danovém prostiedi. Kdy
u sponzoringu jde o pfispévek za ucelem zvyraznéni znacky sponzora a lze jej brat jako
uznatelny naklad. Pisobi nezdvazné na déni v organizaci a sponzor muze kdykoliv od

spoluprace odstoupit.

Je zalozen na poskytnuti urcité propagace ¢i reklamy pravé sponzorovi. Z danového

hlediska je bran odlisné a lze jej zahrnout do zakladu dané v plné vysi. (Vit, 2015, s. 101)
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2 CROWDFUNDING

Crowdfunding je nové¢jsi nastroj, ktery se pouziva i v ziskové sféfe. Zacal se rozvijet
spole¢né s prichodem internetu, v Ceské republice byl zaznamenan jeho pocatek od roku
2008 (Hommerova a Severova, 2019) Je hojné¢ vyuzivan na podporu novych
podnikatelskych projektli a zdmért. Financovani spociva v pfispivani mensich ¢astek na
danou véc pres internet. (Ondrackova & Cerny, 2015, podle Krechovska, 2018, s. 140)
Vyhodou je rychlost ziskani pen¢z od velkého publika, zaroven se rozsifuje povédomi o
organizaci a tim i portfolium novych darct. Jako dal$i pozitivum je, Ze zahajeni takové
kampané je bezplatné, avSak nutno zvazovat naklady na platformu, zpracovani plateb apod.
(Weinger, 2023) Ptikladem crowdfundingovych platforem jsou zminovany

Kickstarter.com ¢i Hithit.cz., darujspravne.cz (Ledvinova, 2013a, s. 87)

Crowdfunding je mozno rozd¢lit na investini a neinvesti¢ni. Podporu neziskovych
organizaci a jednorazovych projektl fesi spiSe neinvesticni model. Za ptispévek na tento
projekt prispévatel neoCekava navratnost ¢i podil na svych vloZenych prostfedcich. Dale se
neinvesti¢ni crowdfunding déli na darcovsky neboli charitativni a odménovy. (Krechovska,

2018, s. 148-149)

Worth (2016, s. 319) vSak zminuje, Ze pro pouziti nékterych organizaci nemusi byt
crowdfunding efektivni, to zejména pii ziskavani velkych dart, trvalé ¢i pravidelné

podpory.

2.1 Darcovsky crowdfunding

Spoc¢iva v darovani malych c¢astek bez ofekdavani odmeény ¢i protisluzby. Vyuziti je
pfedev§im pro charity a neziskové organizace. (Nfpomoci.cz, 2018, podle Krechovska,
2018, s. 149 Je zde vyssi divéra a pravdépodobnost darovani, zejména diky slibu, Ze

darované penize budou pouzity na danou véc. (Weiner, 2023)

Piikladem platforem darcovského typu jsou dle Ondrackové a Cerného (2015, podle
Krechovskd, 2018, s. 149) Gofundme, Crowdrise ¢i Nadacni fond pomoci Karla Janecka a

s nim spojeny darcovsky portal Znesnaze.
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2.2 Odménovy crowdfunding

Do této skupiny lze tadit webové platformy Hithit, Katalyzator, Kickstarter, Indiegogo.
Jako odména muize byt pode€kovani, sleva, financovany produkt/sluzba. (Hemer, 2011,

podle Krechovska, 2018, s. 149)
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3 MARKETINGOVE STRATEGIE VYUZIVANE VE
FUNDRAISINGU

3.1 Komunikace s darcem

Ukazuje se, ze v SirSim slova smyslu je zapotiebi oslovit nadace a osobnosti na vyssSich
pozicich (s vy$$im postavenim) aby ti pak ovlivnili mens$i dérce a jejich chovéni.
(Auerbach, 2013, s. 9) Darci jsou piedevsim jedinci anebo skupiny, zejména spolecnosti,
kdy takto ¢ini s cilem odecist si danou ¢astku ze zdkladu dané€ a tim si snizit daflovou
povinnost. (Halada, 2016, s. 37) Sviij dar mohou vnimat jako kone¢ny ¢ili nejvyssi za cely
zivot ¢i mimoradny, ktery je davan na konkrétni ucel, ¢i pravidelny, opakujici se na ro¢ni

bézi. (Worth, 2016, s. 88)

Nejcastéji se uvadéji dva kroky, kdy jako prvni si jedinec uvédomi potiebu darovat, a
zaroven naptiklad zna né¢koho, kdo jeho pomoc potiebuje a je si védomy potieby druhého.
Druhou moznosti je, Ze nékdo poprosi o dar. U téchto ptipadii se vSak jedna o jednorazové
darce a organizace se tak setkaji s nekone¢nym hledanim novych a novych darct.
Nejptihodnéj$i moZnosti pro neziskovou organizaci je, kdyZ najdou darce, ktery dany

problém zaZil nebo se dokaze vcitit do dané situace. (Auerbach, 2013, s. 30-31)

Kreuterova a Kroupa (2019, s. 36) doporucuji postup komunikace s darcem, tzv ,,spirdlu
prace s darcem* viz obrazek 1. Prvni fazi je vytipovani vhodnych osob a vytvofeni
seznamu. Nasledné se sefadi osoby v seznamu podle potencionalu darovat, vztahu
k organizaci

a zajmu o téma. Nasleduji schizky a zjistovani potencionalnich darcu.
Ptedposlednim krokem je Zadost, kterd by méla byt jasnd, stru¢na a konkrétni.
Posledni faze je péCe o darce, a to od chvile kdy se rozhodne darovat, ocekdva totiz,

ze bude informovan o pokroku, ¢ o tom, jak byl jeho dar vyuZit.

Obrazek 1 spirala komunikace s darcem (zdroj: Kreuterova a Kroupa, 2019, s. 36)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Pred zacatkem komunikace s darcem je stézejni zjistit, co od komunikace a spoluprace
darce ¢ekd, co od tohoto vztahu ocekava, jaké pocity ma nyni, jakd forma ¢i frekvence
komunikace je pro n¢j komfortni. A miize zde byt také zodpovézena otazka co od darce

ocekava organizace, jakou ¢innost ¢i dar a v jaké Cetnosti. (Ledvinova, 2013a, s. 81)

3.2 PR s darci

Jako PR lze oznacit ¢innosti, které jsou klicové pro vytvaieni vztahi s vetejnosti. Cilem je
vytvofeni dlouhodobého pozitivniho plsobeni na ¢lovéka a vytvoreni tak kladné image
organizace. U neziskovych organizaci, tak mize ptsobit veskera komunikace organizace.

(Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 29)

Kelleher (2021, s. 106) oznacuje jako PR ¢i budovani vztahu ¢innosti, které maji za kol
ukézat vdé¢nost za poskytnuty dar, ovétovat, Ze darce pochopil poslani a manipulaci s dary
v organizaci, zajistit, aby se k darci dostaly reporty o Cinnostech ptes digitalni média, a

snazit se s nimi komunikovat i mimo prosby o dar.

Bacuvcik a Harantova (2016, s. 29) rozdeluje PR na externi Cili zaméfeny na vnéjsi
publikum a interni zaméteny na vnitini publikum, jakoZ jsou zaméstnanci, jejich rodiny,

dobrovolni spolupracovnici.

Pro osloveni dérce je vhodné vyuzit vice zplisobtl, protoZe stejné tak je vhodné oslovovat
vice typl darct, ktefi mohou toto osloveni vnimat odlisn€. (Kreuterova a Kroupa, 2019,
s. 63) Dle Jana Gregora (Jak na online fundraising, 2023) by ale nemély byt organizace
témito moznostmi zahlceny a mély by vyuzivat jen nékolik, kterych kombinace plisobi

efektivné.

Komunikace s darci mize probihat bud’ napifimo pomoci nastroji direct marketingu, které
jsou vSak casto pfili§ ndkladné anebo nepfimo prostfednictvim billboardi, letacka apod.
Jako levné&jsi variantou se jevi oslovovani potencionalnich darcii na raznych akcich
potadanych NO. Tato komunikace by méla byt pravidelna ale ne pfili§ Castd, aby darce

nezahltila a tim neodradila. (Boukal, 2013, s. 84-85)

3.3 Priizkum typu darci

Ledvinova (2013a, s. 51) zdiraznuje dilezitost priizkumu darct €ili cilové skupiny, kterou

chce organizace oslovit. Pokud by se totiz fundraiser pokousel oslovit velké mnozstvi
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nahodnych skupin, mohlo by brzy dojit k demotivaci fundraisera i organizace, a vedlo by

spise ke zbytecnému zvyseni néklada.

Zékladni kategorizace darct je na darce vetejné (stat) a soukromé (nadace, nadacni fondy,
podnikatelé, firmy, pfiznivci, obCanska sdruzeni, cirkve, dalsi neziskové organizace). Pro
presngjsi zjisténi, kdo je darce, je nutno rozdélit tyto skupiny na podskupiny darci

(Ledvinova, 2013a, s. 52):
- potencionalnich
- jednorazovych
- opakovanych (tfi a vice poskytnutych dard v rozmezi tii let, na zaklad¢ zadosti)
- pravidelnych (pravidelné dary, nebylo nutné oslovovat pro darovani)
- vyznamni (1-2 % ro¢niho piijmu)
podle tohoto dé€leni se také musi dbat na komunikaci a cilenost zadosti.

Boukal (2013, s. 87) zduraziuje potvrzujici ,,Paretovo pravidlo®, kdy 80 % darct pfinese
pouze 20 % piijma, ale naopak o tuto skupinu je stézejni se starat a udrzovat, protoze prave

tato skupina miiZe pfinést podstatny trvaly piijem.

DalSim dilezitym znakem je divod, pro¢ darce n€kdy daroval a podle tohoto znaku
nasledné vyhledavat dal§i potencidlni darce se stejnym zdymem, povahou ¢i piimo
z okruhu jiz stavajicich darc. Miize se ale ovSem jednat i o darce, ktefi v dané organizaci

maji nékoho, koho chtéji podpofit, a proto se stanou darci. (Ledvinova, 2013a, s. 53)

Podobné rozdéluje darce 1 Worth (2016, s. 64), ale to zejména dle plsobicich faktori na
americké darce. Jedna se o faktory jako nabozenstvi, pohlavi, v€k, vzdélani, rodinny stav,
pfijem, dobrovolnictvi, zaméstnanost, narodnost a vlastnictvi ur¢itého obnosu

prostfednictvim dédictvi.

Obecné se ukazuje, ze lidé, ktefi jsou vétici daruji mnohem castéji, dale pak daruji Castéji
zeny a domdcnosti vedené zenami. Nejcastéji se jedna o darce, ktefi jsou Zenati/vdana,
s vys$§im vzdelanim, vysSim piijmem. (Worth, 2016, s. 65) K tomuto poméru se souhlasné
vyjadiuje také Csongradi a spol. ve svém prizkumu (2018, s. 51-52). Jedna se v nejvetsi
mife o darovani pfimo potiebné osobé/skupiné anebo pies organizaci. Zkouma se také
ucel, na ktery bylo darovéano a ve vétSing pripadl bylo darovéano na déti ¢i postizené osoby.

(Reissova et al., 2019, s.15)
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V 90. letech vznikla studie Russ Prince a Karen File (Worth, 2016, s, 74) které vystup

jmenuje 7 typt darci. VEfi, ze tyto typy se chovaji podle uréitych vzorcli chovani.

1. Komunitni druh — jedna se o darce z okruhli mistnich podnikateld, ktefi véti, ze je

potieba d¢lat tyto dobroCinné podnéty.
2. NaboZensky zaloZeny — darovani je zalozeno ve smyslu dané viry.
3. Imvestor — daruje, protoze z toho mé urcité vyhody.

4. Socialni druh — nadSeny ze socidlnich a fundraisingovych akci, nejcastéji daruje

uméleckym organizacim.

5. Altruista — darovani je pro néj predevs$im ¢inem z divodu moralniho. Toto moralni
chovani ve vétsin¢ ptipadd ma kladny vliv na socidlni politiku. AvSak Scharf
(2018, s. 40-41) zmitluje 1 negativni dopad altruismu, a to zejména z titulu

diskrimina¢niho altruismu, nedivéry v charitativni akce apod.

6. Druh, ktery se snaZi prostifednictvim dari vratit to, co spolecnost darovala
jemu ¢i jeho rodiné. Nejcastéji daruje Skolam, univerzitdm ¢i zdravotnickym

zafizenim.

7. Dynasta — pro dynastu je rodinnou tradici darovat ostatnim. Daruje tradicnim a

vysoce postavenym institucim.

3.4 Motivace darcu

Krechovska (2018, s. 149) zminuje u projektl pii darcovském crowdfundingu motivaci
darce jako satisfakce zuskutecnéni dobrého skutku. Déle se miize jednat i pocity
uzitecnosti, radosti z davani, splnéni spole¢nych cili ¢i snaha vyftesit problém a pomoci
nékomu. (Ledvinova, 2013a, s. 65) Scharf (2018, s. 49-55) rozdéluje motivaci darcti pouze
na dva faktory, a to na empatii a impulzivitu, kdy tyto dva faktory souvisi i s finan¢ni

situaci jedince a ostatnimi faktory.

Motivace u darcu ze ziskového sektoru je nejcastéji zlepSeni postoje, reklama, pocity moci,
dafiové tlevy, prani Spinavych penéz ¢i naopak ziskdni postoje loajalni organizace.
(Ledvinova, 2013a, s. 65) Vastikova (2014, s. 222) dopliiuje tento vycet o divody jako
Sanci zviditelnit se, vyhrat néjakou cenu ¢i vdécnost za produkt, ktery neziskova
organizace tvofi. JednodusSe to vSak miize byt i motivace okolnimi subjekty, Ci to, ze

poskytnout penize je pro nékteré osoby jednodussi nez poskytnout sviij ¢as.
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Pro firemni dérce je také dilezity faktor moznost odecteni urcité vyse daru ze zakladu dan¢
a snizit si timto darem danovou povinnost. (Halada, 2016, s. 37) Dar je i pro fyzické darce
odcitatelnou polozkou od zakladu dané¢, a to jen pokud je darovan na zdkonem dané ucely.
(Vojtisek, 2018, s. 70) Dle zakona 586/1992 Sb. o danich z ptijmu u fyzickych osob plati,
pokud je v hodnoté alespot 1 000 K¢ anebo ptesdhne 2 % ze zékladu dané. Nejvyse lze
uplatnit 15 % ze zakladu dané. U pravnickych osob jsou dany limity minimalné 2 000 K¢ a

maximalné 10 % ze zékladu dang. (Cesko, 1992)

Casto se také jako motiv darovani piiznava pocit dileZitosti, sounaleZitosti &i jakési
od¢inéni za Spatné skutky. (Ledvinova, 2013a, s. 67) Auerbach tvrdi ze, zvySeni poctu
darcti se objevilo u moznosti, kdy jsou jejich jména nékde zvefejnéna, zvyraznéna c¢i
feCeny. Jednim pohledem je, Ze lidé daji na to, co si o nich mysli ostatni a s tim souvisi 1
dobré jméno darce a lze fict, ze se jednd o celkovou ,,socidlni image* (Auerbach, 2013, s.

31)
Worth (2016, s. 66—68) rozd€luje motivaci darcti na tfi velké skupiny a to:

- motivace z dlvodu lidumilstvi/mecenaSstvi nebo socialni vymeény, kdy naopak

darce za sviij pocin ocekava jisté plnéni,

- své osobni potieby ¢i socidlni vlivy,

- smiSené motivy darovani.
Boukal (2013, s. 85) naopak tvrdi, Ze jako nejvétsi motivaci pro darce je projeveny vdek od
obdarovaného.
Nejcastéji se jedna o darcovstvi na ndbozenské sbirky a za ucasti darct s niz§im piijmem.
Od cca roku 2010 se rozviji styl darovani prostiednictvim nadaci. Jako dal§i objemnou

skupinou obdarovanych se fadi Skoly/vzdé€lavani ¢i organizace souvisejici se zdravim,

zdravotni péci. (Auerbach, 2013, s. 5)

3.5 Socialni marketing

Tento pojem Ize definovat jako urcity soubor marketingovych postupli a pravidel
pouzivanych za cilem urcité zmény, jak v postoji, nazoru ¢i chovani. Tematicky se pak
jedna o oblast zdravi, kultury, socialni problémy, tak aby negativni dopady téchto témat
byly minimalizovany a péstovalo se obecné blaho. (Kotler a Zaltman, 1971 cit. dle Halada,

2016, s. 88-89)
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Casto je socialni marketing vyuzivan také komerénimi subjekty, ktefi jej vyuZivaji ke

splnéni svého cile anebo také ve spolupraci s neziskovymi organizacemi. Ob¢ tyto

w7

v disledku socialni kampané se zvysi prodej urcitého vyrobku. (Vastikova, 2014, s. 769-

771)

Socialni marketing se orientuje na Ctyfi rizné skupiny: (Hastings a Domegan, 2014, s. 26)

orientace na klienta,

kreativni zaméfeni,

kolektivni zaméfeni,

konkuren¢ni zaméreni.

V prvni skupiné se socidlni marketing nelisi tak znacné od komer¢niho marketingu. Na
pocatku je potieba definovat si cilovou skupinu a pochopit jeji chovani, potfeby. Pro
skupinu kreativniho zaméteni je zde klicova snaha zaujat a motivovat. Kolektivni zaméfeni

se vyznacuje zamétenim se na celkovy kontext. (Hastings a Domegan, 2014, s. 26-27)
Sociélni kampan€ maji vétSinou jednu ze tii zdkladnich podob: (Bacuvcik, 2016, 29)

- medialni kampan (obsahuje reklamu, PR — nej€astéji na internetu) ,

- event (vefejnd/medialni udalost),

- osobni jednani.

Socialni marketing mtze cilit na Sirokou vefejnost, rizné¢ komunity v mistni oblasti ¢i
pfimo na jednotlivé osoby. Specialné pak na rlizné politiky ¢i na instituty vetejné spravy a
soukromé firmy. Vymezend skupina by méla byt ta, kterd je nejvice ovlivnitelnd, je mozné,

ze ma vztah k tématu a mize napomoct zméné. (Bacuvc¢ik a Harantova, 2016, s. 36-37)

3.6 Komunitni marketing

Yilmaz a Blackburn (2022, s. 41-43) zminuji v kontextu s komunitnim marketingem
oslovovani ¢i styl komunikace pii online Zadosti o dar. Jako efektivnéjsi se ukazuje
komunikace v inkluzivnim jazyce a zaroven také zamétend na vyhody z darovani. Pravé
vhodné osloveni ,,my* misto ,,vy* naptiklad, mize vést k pocitu soundleZitosti s danou

organizaci, a tudiz 1 s vyssi pravdépodobnosti darovani.
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4 METODY SBERU POTREBNYCH PROSTREDKU

Proto aby byla neziskova organizace za pomoci marketingu Uspé$na, je potfeba postupovat

podle uvedenych krokti: (Potocan et al., 2017, s. 165)

1. Zjistit pomoci marketingového vyzkumu ptéani a pozadavky cilové skupiny. Urcit
jaké je postaveni NO mezi konkurenci a jaké jsou rizika a prilezitosti pro NO.
Nejcastéji za pomoci demografickych, geografickych, psychografickych a

behavioristickych kritérii.

2. Podle prizkumu trhu ur€it, co je produkt NO, jestli splituje o¢ekavani a pozadavky
cilové skupiny. Po urceni cile organizace je potfeba pomoci marketingového mixu

urcit silné a slabé stranky a jak je lze vyuzit.

3. Komunikace, vytvoreni vztahu, propagace nabidky NO, tvorba publikaci a aktivit

propagujici poslani a cile NO.
4. Vyhodnocovani, aspésnost ¢innosti, informovanost cilovych organizaci.

Birkholz (2008 cit. podle Worth, 2016, s.140-141) jmenuje vhodné nastroje k prizkumu
darct, které jsou zejména druhové sledovani a hodnoceni tzv. ,,peer screening®, vhodny
v§ak jen pro mensi organizace, protoze data se zjistuji pomoci analyzy informaci o stalych
darcich, dotaznikli, rozhovori. Dale také vyhodnocovani elektronickych databazi,
fundraisingovéd analytika nebo dovolavani dat (data mining), pfi kterém je snaha zjistit
chovani darct a nasledné aplikovat i na dalsi potencidlni darce. Data mining se pouZziva jak
k identifikaci potencidlnich darcti v programech s vyznamnymi darci, tak 1 v oblasti
Sirokého ziskavani dari. NejCastéji se pouzivaji néstroje z oblasti korelacni a regresni

analyzy.

4.1 Strategicky plan

Strategicky plan by mél ustanovovat poslani a misi organizace, ustanovit finanéni zdroje
potiebné k dosazeni cilli organizace. ZavéreCnym vysledkem by méla byt pisemnost, ktera
ukazuje, v jaké situaci se organizace nyni nachdzi a v jaké by chtéla byt na konci dané
¢innosti. (Worth, 2016, s. 117-120) Vastikova (2014, s. 126-129) jmenuje postup strategie,
kdy je potteba zpracovat situacni analyzu, stanovit cile marketingové komunikace,
rozpocet a naslednou strategii. Pomoci vymezeni cilové skupiny a vhodného nacasovani se

tento plan implementuje, kontroluje ¢i upravuje.
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Kromé strategického planu jsou sestavovany také plany zdrojl, tedy plany vhodné pro

ro¢ni planovani dart a také pak ro¢ni plany fundraisingu. (Ledvinova, 2013b, s. 55)
Proces strategického planovani (Worth, 2014 podle Worth, 2016, s. 118-119)
1. Sestaveni postupu, urceni ucastniki a roli.
2. Situaéni analyza — prostfednictvim analyzy SWOT.
3. Odvozeni problémil a otazek z vize a poslani organizace vyplyvajici ze situacni
analyzy.
4. Vytvofeni cile, kterého chce organizace dosahnout.
5. Vytvofteni strategii, popis ¢innosti pro dosazeni piedem urcenych cili.
6. Urcete dilCi cile ke splnéni hlavnich cilt, vEetné terminu splnéni.
7. Vytvoteni operativni/realizacni plany.

8. Vyhodnoceni.

4.2 Fundraisingovy plan

Hlavni néplni fundraisingového planu je definovat zplisob provedeni strategie
fundraisingu, rozdéluje také jednotlivé Cinnosti mezi predem dané osoby a soucasti je také
harmonogram t&chto ¢&innosti. Rika tedy jakym zptisobem bude zvolena strategie
provadéna. Je zaloZen na kazdoro¢ni bazi, skldda se z urcitych fazi viz obrazek niZe.

(Worth, 2016, s. 122-124)

stanoveni cild

kontrola

e stavajicich programu
e vysledkd z minulého
roku
 shromazdovani
informaci o darech

analyza

 pro dalsi rok
* podptrnych cil pro

splnéni hlavnich cila

* akéni plan
* kalendar

s odpovédnostmi
za urcité cinnosti

sestaveni
akéniho planu

* sledovani
¢ vyhodnocovani

 Uprava Cinnosti
v pribéhu roku

* co nesplnilo ocekavani?
¢ ¢eho bylo dosazeno?

zavéretné
vyhodnoceni

Obrazek 2 postup tvorby fundraisingového planu (dle Worth, 2014, s. 123)
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4.3 Fundraisingova strategie

Dove (2000, podle Worth, 2016, s. 122) rozd€luje fundraisingové strategie na tzv.
pribézné programy a kampan¢. Priibézny neboli ,,kontinualni® program, je postaven na
pravidelném zadani o dary, které¢ jsou v libovolné vysi, a to dle potfeby ¢i podle faze
vztahu surcitymi déarci. Kampan je tedy naopak zalozena na usili ziskavat urcité

prostiedky, v daném obdobi na konkrétni ticel ¢i programy.

4.3.1 Kampan

Cilem kampang je ziskat predevS§im objemnéj$i dary, a to v daném terminu. Vyuzivaji se

jmenovité seznamy darct. (Worth, 2016, s. 300)

Kampan mé dvé faze, tzv. tichou fazi, kterd zahrnuje strategické planovani, stanoveni
urcitych kritérii pro posouzeni pfipravenosti, studii proveditelnosti. Ur€uje se také jadrovy
fond, ktery by mél byt ve vysi 40 az 60 % z konecného cile. Druhd faze je faze vetejna,
timto se kampan zahajuje, postupné se ziskavaji objemné a nasledné obecné dary. Kampan
je zakonc¢ena urcitou udalosti. Hlavni dar by se mél pohybovat kolem 10 % z cilové ¢astky.

(Worth, 2016, s. 304-312)

Zpravidla by méla kampan trvat 14 dni a oslovovat, informovat a pfipominat by se mélo

prubézné. (Kreuterova a Kroupa, 2019, s. 54)
Pii kampani se pouZzivaji 3 zakladni strategie: (Dove, 2000 podle Worth, 2016, s. 319)
- Odd¢lené Zadani — prvni je pozadano o kapitalovy dar a poté o ro¢ni dar.

- Dvojita zadost — je pozadano jak o kapitalovy dar, tak 1 o ro¢ni dar v obdobi

kampang.

- Trojita Zadost — ro¢ni dar, kapitalovy dar, planovany dar.

4.3.2 High volume/low dollar strategy

Strategii nizkych ¢astek pouzivaji hlavné organizace, které maji sice piijmy, ale omezeny
majetek. Jedna se o ziskdvani menSich ¢i stfednich darGi pomoci telefonu, internetu ¢i
posty, zamétujici se na velky objem potencidlnich darct. Strategie je vhodnd pro
organizace na ndrodni bazi, kterd se zabyva napf. nemocemi. (Birkholz, 2008, podle

Worth, 2016, s. 123)
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Kreuterovéa a Kroupa (2019, s. 11) oznacuji tuto strategii jako ,,méalo od hodné*, kdy jeji
Pokud je nutné oslovit velky objem osob, je vhodné oslovovat hromadné a to maily,

letaCky do schranek, socialnich siti, riznych eventl apod.

4.3.3 Low volume/high dollar strategy

Naopak organizace, kterd je v situaci, kdy ma méné darcti, avSak movitych, miize pouzit
strategii vysokych c¢astek. Kdy se timto zplsobem snizi naklady na oslovovani velkého
mnozstvi osob a oslovi se jen ty movitéjsi. Lze tuto strategii zakomponovat pro ziskani
finan¢nich ¢astek naptiklad pro védu a vyzkum. (Worth, 2016, s. 123) Mé&lo by se pro
osloveni vyuzit zejména osobni jednani, a to jak s firmami, tak i s jednotlivci. A nasledny

kontakt pomoci emailu ¢i telefonatu. (Kreuterova a Kroupa, 2019, s. 11)

4.4 Uspé&na fundraisingova strategie

Pouziti danych strategii souvisi nejen na vhodné oslovené skupiny darct, ale i na zdméru,

skupinu dérct a naopak. (Kreuterové a Kroupa, 2019, s. 11)

Dulezity poznatek ohledné volby fundraisingové strategie zminil ve svém c¢lanku
Morvinsky a spol. (2022, s. 14-16), rozsifuje mySlenku Kreuterové a Kroupy (2019, s. 11)
,malo od hodné¢ x hodné¢ od mala®“, kdy zalezi na strategii velkého mnozstvi darcii ¢i
mens$iho mnoZzstvi darci s movit&jsimi dary. Pokud se jiz kampan blizi kcili, a je
zastoupena predevSim menSim mnozstvim darct, ostatni darce miize motivovat informace

o této situaci a urcité povzbuzeni pfispét k tomuto cili. Zaroven pokud by byla zvolena

strategie mensiho poctu darct, je velka pravdépodobnost, ze bude cile dosazeno diive.

4.5 Individualni fundraising

Ledvinova (2013a, s. 84-98) jmenuje nckolik metod individudlniho fundraisingu. Mezi
hlavni metody patfi medidlni kampan C¢ili direct marketing, DMS, sbirky, online
fundraising, benefi¢ni akce, telefonickou kampai, budovani klubili, merchandising, metoda

vyuzivani mecendsi — vyznamnych darct ¢i odkaz v zavéti.

Boukal (2013, s. 82) své portfolio moznosti darli od jedinct rozd€lil do tii skupin. Jedna se
o finan¢ni dary jako napiiklad vklad v hotovosti nebo na bankovni ucet, trvaly piikaz, ale
také formy finan¢nich prostiedkd vybranych prostfednictvim drazby, tomboly, sbirky ¢i

stejn€ jako Ledvinova (2013a, s. 86, 96) zminiuje DMS a zavéet'. Dale pak jsou to nemovité
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a movité dary, coz jsou budovy, pozemky, nemovité véci ¢i sluzby. Posledni skupinu tvoii

dobrovolnické ¢innosti jak kratkodobé, tak dlouhodobé anebo firemni.

Je dulezité si také uvédomovat dilezitost rovnovazné implementace piisobeni na emoce a
nabizeni hmotnych vyhod, které mohou pfispét k domnénce pouze Cisté vymény mezi

darcem a organizaci. (Worth, 2015, s. 69)

Zvoleni metody osloveni a nésledného sbéru financi zalezi také na tom, jestli se jedna o
prvodarce Ci o stalého darce. Zaroven také nabizi v jeho publikaci grafickou pomticku pro
uréeni metody komunikace s darcem podle jeho pfisluSnosti. Tato ,,pyramida darci* je
zalozena na zpusobu prvniho osloveni, osloveni nasledného pii prvnim darovani
k nasledné motivaci k opakovanému darovani. Od tohoto castého darovani lze
prostfednictvim spravné komunikace motivovat také k objemné¢jsim dartim, ze kterych se

darci stavaji ,,vyznamnymi darci* a mohou se stat ¢leny NO. (Boukal, 2013, s. 85-87)

Péée o dérce

rvlastni a welmi /
delikitni péde

!,fzévé}

,‘I \ individualni péce \ryznamne
|I\ \ dary
|
trvalé pfikazy, / prawdelne
| _IL inkasa

velikost danl

adresné opakovane
z1dosrl r.-d'ar dary
prvni
zédcst
o dar prvni dar

Sympatizujici vefejnost

Obrazek 3 zavislost péce o darce dle velikosti a druhu daru (zdroj: Boukal, 2013, s. 87)
4.5.1 Direct mailing a marketing

Diive zastoupeno v podobé zasilanych dopisti potenciondlnim a stalym darctim, nyni se
jedna nejvice o emailovou komunikaci cilenou na urc€ité osoby. Tyto kampané nebyvaji ale
prilis uspésné, vzhledem k velkému osloveni ndhodnych skupin lidi, se GispéSnost pohybuje
kolem 2 az 4 %. Ledvinova (2013, s. 85) Pro efektivni praci s emailem a zvySeni efektivity

je vhodné vyuzit hromadny rozesilaci systém a databaze. (Juhéasova, 2023)
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4.5.2 Charitativni /benefiéni akce

Boukal (2013, s. 98) jmenuje né¢které obvyklé charitativni akce, jako jsou prodejni vystavy,

festivaly, kulturni programy, aukce, tomboly ¢i sportovni akce.

Vyhodou téchto akci neni jen cilené financovani ¢innosti neziskové organizace ale také
moznost setkat se s darci a tim prohlubovat a nadale je motivovat. Tyto akce by mély darci
zajistit kulturni zazitek ¢i zdbavu ve volném case, proto je diilezité, aby tato akce bavila

hlavné darce, ne poradatelé. (Ledvinova, 2013, s. 90-91)

Usporadat benefi¢ni akci je ovéfeny zpusob, jak zapojit nové osoby, piedat informace a
vybrat potiebné prostiedky. Kreuterova a Kroupa (2019, s. 14-22) zminuji sté¢zejni rady
pro uspésnou beneficni akci. Stézejnim poznatkem je, ze naklady by mély byt pokryty
dobrovolnicky ¢i dary, sponzory — nédklady na akci by mély byt pokryty ¢i dokonce
preplaceny jesté pred zaCatkem akce. Cilem akce by mélo byt i ziskani kontakt pro dalsi
osloveni darcii. Nasledné po ukonceni akce ji vyhodnotit, spocitat vynosy, pfinosy a

vyhodnotit splnéni uréenych cilt.

Mnoho akei funguje také na principu napi. jako Walkathon, kdy se soutéZi o nejvyssi pocet
nachozenych kilometrii a na zacatku se vybird startovné, coz je urcitd darovanad castka.
Miize byt tato akce nastavena tak, Ze soutézici daruji urcitou Castku za kazdy kilometr.

Cimz se miize zvysit jejich motiv, a i vyse celkového daru. (Carrol a Kachersky, 2019)

U téchto akci je vSak dulezitd vcéasnd pfiprava, kterd zahrnuje tvorbu casového
harmonogramu, rozdéleni roli v tymu. Zalezi také na vhodné zvoleném datu a mistu
konani. Dostate¢na propagace nejen pied a v pribéhu, ale také po skonceni dané akce,
informovat a podékovat darcim. S propagaci souvisi také cilova skupina a vhodné zvolena
mista, a hlavné program celé akce. Je také vhodné si zajistit potiebna povoleni. (Boukal,

2013, s. 98-99)

Ledvinova (2013a, s. 91) také zdaraznuje dilezitost vyrovnani ndklad a vynosii z akce,

protoze u mnoha piipadil je zcela bézné, ze akce se nakonec ukaze jako prodélecna.

4.5.3 Loterie a tomboly

Vit (2015, s. 106-107) rozliSuje pojem loterie a tombola. Pfi loterii jsou zahrnuty do
slosovani vsSechny losy a pfi tombole pouze ty prodané. Loterie i tombola se musi
ohlasovat na obecni ufad a je nutno zaplatit poplatek. Tomboly by nem¢ély byt pofddany za

ucelem zaplaceni vydaji na akci, kdy nebylo vybirano vstupné.
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4.5.4 Online fundraising

Clanek od Reissové et al. (2019, s. 15) tvrdi, Ze online darovani je pro Ceské darce méne
atraktivni a divéryhodné oproti charitativnim akcim, sbirkdm ¢i darovéani urcitému
¢loveéku/organizaci. Tato nedlvéra je zejména zalozena na nediivére v ¢loveka, ktery o dar

zada ¢i neduvera, ze darované prosttedky ptijdou opravdu celé na danou véc.

Moznou nedivéru zminuje také Csongradi a spol. (2018, s. 53), jeho dotazovany vzorek
jedincti odpovédél ze 44 % ze neplanuji pouzivat online sféru jako moznost darovéni, a
necelych 12 % zminilo pravé nedivéru v internetové prostiedi. Zatimco 33 %
zodpovédélo, ze internet aktivné k darovani pouzivaji. Je tedy na zvazeni darce, kterou

moznost vyuzije, a je vhodné mu nabidnout vSechny existujici moznosti.

Pro sledovani aktivit organizaci je vSak online prostfedi velmi hojné vyuzivané, zvlaste
Facebook, Instagram, Twitter apod. (Csongradi et al., 2018, s. 55) Ledvinova (2013a, s.
88) zminuje jako klicové socialni sité také Facebook pro individualni darce a LinkedIn pro

darce firemni, kde je snazsi se dostat do kontaktu s firmami.

V dnes$ni dobé mohou byt socidlni sit€ na Gstupu pro jejich toxic¢nost ¢i ptimo zakazani
v urcitych statech a je zde tedy pravdépodobné opousténi od nékterych platforem. Zaroveii
upozoriuje, ze doba socialnich siti jisté nekonci, jen organizace nyni budou vice zvazovat

pres kterou se prezentovat a budou také pouzivat 1 jiné zptsoby. (Jones, 2023)

4.5.5 Darovaci portaly

Pokud organizace nema zfizenou svou webovou stranku, je vhodné vyuzit portal
darujme.cz, ktery =zajiStuje Uty riznych neziskovych organizaci, prostfednictvim
darovacich tlacitek mohou osoby na tomto portale darovat. Neni vSak vhodné i pfi vyuZiti
tohoto ¢i jiného portalu, aby organizace nabyla dojmu, ze neni potfeba danou kampan déle

propagovat. (Kreuterova, Kroupa, 2019, s. 46)

Existuje také rozsifeni do internetového prohlizece, pii kterém se z ndkupu na danych e-
shopech daji 4 % pro vybranou charitativni akci. Je tak mozno darovat z nakupu napt. na

eBay, Booking ¢i Tesco. (You spend, brands donate, 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

4.5.6 Drazby — dobro¢inné aukce

Pti drazbach se jedna o véc, kterd bud’ patii neziskové organizaci nebo byla pro tento tcel
poskytnuta jinou osobou, a to ve formé daru, ¢i tato véc 1 nadale patii darci a az po aukei je

vydelek vénovan NO. (Vit, 2015, s. 112)

4.5.7 Otazky pro ziskani vhodného individualniho darce

Pro ziskani individudlniho darce je zapotiebi ziskat informace zejména z okruhu
zakladnich udaji, z4jma, hodnot, minulosti o darovani a jaké jsou jeho mezilidské vztahy.

(Ledvinova, 2013a, s. 58)

Tabulka 1 okruhy informaci zjistovanych u individuélniho darce
(Ledvinova, 2013a, 59)

Zakladni informace vek, bydlisteé, povolani, zadany/svobodna
Zajmy konicky v détstvi i soucasnosti, rodinné aktivity
Hodnoty styl zivota, povahové rysy, nazory a postoje

k aktualnim tématim

Darcovska minulost zda daroval jiz n€kdy v minulosti, jakou ¢astku/co, co

byla jeho motivace, soucasné dary

Vztahy k spolupracovnikiim, k rodiné, k organizaci,
povédomi organizaci, osobni nazor na cCinnost

organizace.

4.6 Firemni fundraising

Boukal (2013, s. 114-115) vyzdvihuje poznatek pii jednani ohledn¢ fundraisingu
s firmami. A to zejména, Ze pfi prvnim jednani by se mely vyzdvihovat vyhody
spoluprace, a ne urcita ¢astka, podniky jsou orientovany ziskové a chtéji slysSet, jak jim tato
spoluprace miize s timto cilem. A jestli bude tato spoluprace trvala z diivodu moznosti

zapisovat si ji do zadvérecnych zprav.
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Mezi metody darcovstvi prostfednictvim firem je fazena spoleenska odpovédnost firem,
darované sluzby/zbozi, finan¢ni pfispévky, granty, sdileny marketing, pfispévek
zaméstnanci nebo také dobrovolnictvi, dlouhodobé partnerstvi a prodej reklamy.

(Ledvinova, 2013a, s. 98—105)

Kerekes (2011, cit. podle Vastikova, 2014, s. 224) ptevzal pro tuto ¢innost nazev ,,firemni
filantropie®, kdy se firma dobrovolné podili na vetejné prospésnych projektech, s cilem

pomoci konkrétni komunité ¢i celé spolecnosti.

Worth (2016, s. 62) zminuje, Ze tento vztah je vétSinou vyhodny pro ob¢ strany. Firmy si
od této spoluprace slibuji zejména pomoc k dosazeni svych firemnich cild, a to zejména
zlepSeni image, zvyseni prodeje. Pro podporu cile zviditelnéni je v Ceské republice
kaZzdoro¢ni ro¢ni anketu ,,TOP Firemni filantrop* od Fora darct, kde se vyhlasuji ti

nejlepsi v raznych kategoriich. (Vastikova, 2014, s. 226)
CSR - spolecenska odpovédnost

Aktivity spojené se spoleCenskou odpovédnosti byvaji dlouhodobé, byvaji to Cinnosti
dobrovolné, nad zakonnou povinnosti, a podle doporuceni Boukala (2013, s. 109) by

nem¢ly koncit ani v dobé kdy je podnik v tizivé situaci.

Hlavnim motivem, pro¢ v dne$ni dobé mit CSR strategii, je zejména odliSeni se od
konkurence, ptebrani téchto hodnot od nadnarodniho vedeni, snaha zlepsit aktudlni situaci

¢1 splnit podminky Evropské unie. (Boukal, 2013, s. 110-111)

4.6.1 Otazky pro ziskani vhodného firemniho darce

Je dulezité najit nejvyse postavenou osobu, kterd by méla zaroven splitovat okruh otazek
pro individuélniho darce viz tabulka ¢. 2. A také by zde mél byt zahrnut prizkum samotné

firmy, jak se prezentuje, zda daruje na urcité ¢innosti, jak si vede finan¢né.

Informace by mély zahrnovat odpovédi na otdzky zejména z oblasti zakladnich
charakteristik, mista puasobeni, kdo jsou klicové osoby a zaméstnanci. Strategie

spolecenské odpovédnosti, minulost darovani a sponzorstvi. (Ledvinova, 2013a, s. 59)
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Tabulka 2 okruhy informaci zjistovanych u firemniho dérce
(Ledvinova, 2013a, s. 59)

Zakladni ¢innost firmy, minulost, hodnoty, portfolio produktu,

charakteristiky ro¢ni obrat, zisk, postaveni na trhu, Gspéchy/problémy

Misto piisobeni sidlo firmy/pobocky, plany rozsiteni/zizeni

Kli¢ové osoby jednatelé, majitelé, feditelé, klicovi manazeti

Zaméstnanci co se jim na firmé libi, co by podpofili, jejich motivace
k praci

Spolecenska ma firma vytvofenou strategii CSR, uvaZuje

odpovédnost (CSR) o ni? obsah strategie, darcovska strategie, vlastni nadace

Minulost darovani minulé darcovské aktivity a diivody, aktudlni darcovskeé
aktivity a plany, forma daru (hmotnd, financ¢ni,
dobrovolnictvi), koho nepodpofila a neplanuje podpofit

Sponzorstvi jaké jsou sponzorské aktivity firmy, marketingové
strategie, minulost a budoucnost sponzoringu

Pro efektivn€j§i komunikaci v rdmci firemniho fundraisingu doporucuje Kreuterova a
Kroupa (2019, s. 30-32), oslovovat firmy, které zname nebo mame jistotu, Ze jejich CSR
aktivity nejsou pftili§ objemné. I kdyz je oslovovana firma, je nutno si pfipravit seznam
osob, které 1ze oslovit ve firmach s cilem osobni schiizky. Tématem schiizky by mély byt
cile spole¢nosti do budoucnosti, jak by mohla spoluprace vypadat, piipadné sjednani
podminek. Po schliizce je vhodna naslednd komunikace prostiednictvim emailu a

podekovani.

4.7 Dokumenty vhodné pro pouziti pfi fundraisingu

Pokud organizace planuje tzv. ,,individudlni darcovstvi“ musi také vytvofit portfolio
moznosti, jak 1ze organizaci obdarovat. (Boukal, 2013, s. 81) Je vhodné tedy vytvoftit vzory
plant zdrojl, a to jak ro¢ni plan zdroji nebo dlouhodoby plan fundraisingu (Ledvinova,

2013b,s. 56 — 63)

Ledvinova (2013b, s. 56 - 63) zmifuje piimé vzory planu zdroji individuédlnich c¢i

firemnich dartc, ro¢ni plan pfijmt a dlouhodoby plan fundraisingu.
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5 TRENDY V MARKETINGU NEZISKOVEHO SEKTORU,
FUNDRAISINGU

Pokud lze hovotit o aktudlnich trendech fundraisingu a jistych faktech, ukazuje se, ze
mlads$i generace mén¢ daruji, a jesté mensi podil pak tvoii dary na nabozenské instituce.
MEéI by byt zajistén piistup zaméieny na potieby darci. (Worth, 2016, s. 79-80)

Jako dalsi riziko nedosazeni daru se ukazuje pouhé slibeni daru a nasledné nezaplaceni.

darce sice slibi danému Zadateli dar, ale nasledn¢ zddnou castku neodesle. (Fosgaand a

Soetevent, 2022, s. 549-550)

Zacina byt ¢im dal vice Casté a obvyklé darovat. Souvisi to i s uplynulymi udélostmi a se
zménou postoji. Rozsifuje se skupina stfednich darcti, v tomto piipadé se darované ¢astky
pohybuji ve statisicich, nejsou to jen firemni darci, ale také individuélni. 1 kdyz tato
skupina roste, ¢esti fundraisefi s nimi neumi jesté efektivné pracovat, z hlediska toho, Ze
spoluprace nevynasi tolik pfijmu, kolik je do této Cinnosti investovano. (Ceské centrum

fundraisingu, 2024)

5.1 Socialni sité

Ukazuje se vyznamny vliv uzivani Instagramu nejen zménou kupniho chovani, ale také
zménou chovani k vyS§i vdéEnosti, ochoté darovat, rozvijet altruismus. Prostfednictvim
Instagramu se tohoto dosahuje zejména pomoci fotek ¢i videi a také specifickym prvkem
tzv. hashtagem, pod kterym lze oznacit a sndze najit tyto pfispévky. (Mendini et al., 2022,

5. 23)

Naopak Jones (2023) upozoriiuje na stale se zvySujici toxicitu a nepiehlednost socialnich
siti, a opousténi od urcitych siti. Zaroven socidlni sit nemusi zajistit dostatecny kontakt,
jako 0€inné&jsi zplisob osloveni je podle Kreuterova a Kroupy (2019, s. 46) stale jeste

email.
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5.2 Peer to peer fundraising

Nejobvyklejsimi aktivitami peer to peer fundraisingu jsou rtizné sportovni aktivity c¢i
vyhlasovani vyzvy pii rtiznych zivotnich udélostech. N¢kdy se muze nazyvat darcovska

vyzva. (Darcovska vyzva, 2019)

Peer to peer fundraising je strategie, kterd pomoci napt. webové stranky jiz stalych darcii
muze motivovat darce z jejich okoli. (5 Fundrasing Trends to Watch for in 2024, 2023)
Je vhodné si naplanovat kolik lidi ma vyzva oslovit a jakou ¢astku je potieba vybrat. Tato
Castka by méla byt nastavena tak, aby bylo pravdépodobné, Ze se ji dosdhne, avsak neni

vhodné zlstavat extrémné nizkych ¢astek. (Darcovska vyzva, 2019)

5.3 Virtualni realita ve fundraisingu

Pti uzivani virtudlni se ukazuji mnohem hlubsi emoce, nez kdyz se na stejny podnét diva
osoba pouze na obrazovce. Ve vyssi mife vyvolava jak pozitivni, tak negativni emoce, jako
jsou hnév, obdiv ¢i soucit. Tyto emoce ovlivituji zapojeni do darovéni i retenci daru a také
jeho vysi. Celkov€é ma virtudlni realita slibnou budoucnost, a v inovaci technik

fundraisingu tomu neni jinak. (Sooter a Ugazio, 2023, s. 1-2)

5.4 Generace Z jako generace filantropi

Generace Z je oznacovana prave jako generace filantropl, je o nich obecné znamo, ze
kladou mnohem v¢tsi diraz na ptivod, splnéni podminek organizace apod. Je tedy vhodné
se s komunikaci zaméfit 1 na tuto skupinu potencidlnich darcti, protoze vzhledem k jejich
véku jsou teprve na pocatku moznosti darovat finanéni prosttedky. Ugelné je komunikovat
s nimi prostiednictvim webovych stranek, socialnich siti ¢1 darovacich formulati. Ukazuji
se také jeho vhodni pro podporu peer to peer fundnraisingu. (5 Fundraising Trends to

Watch for in 2024, 2023)

Tuto myslenku naznacil jiz Csongradi a spol. (2018, s. 54, 60) kdy oznacuje mladé lidi
jako vhodnou skupinu pro osloveni na socialnich sitich a zaroven potvrzuje, ze je dilezité
s touto skupinou navazat vztah proto ze je na pocatku svych pfijmi a mizou se z nich stat

tedy dlouhodobi sponzoii do pocatku.
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5.5 Gaming for good

Tento trend se rozvinul uz vroce 2021, je spojeny se streamovacimi komunitami a
streamery 1 s influencery. Ti pomoci své ¢innosti a podpory komunity mohou pomoci
zvysit objem darcd. Podstatou je, Ze se poradaji herni turnaje, kde vyherce daruje vyhru na
jim zvolenou ¢innost. Nyni jsou zde také zakomponovany tzv. ,,donation buttons, skrze

které mohou pfispét sledujici zivého vysilani ¢ili streamu 1 zpétné. (Jones, 2023)

5.6 Moznosti platby

V dnes$ni dobé jsou témét kazdy zvykly na pohodlnost platby za zbozi ¢i sluzby
prostfednictvim rtiznych online plateb ¢i mobilnich penézenek. V roce 2024 bude piihodné

zakomponovat i do neziskového sektoru tyto moznosti. (5 Fundrasing Trends to Watch for

zaslanim 0daju k platbé do mailu. Kody lze umistit na vice mistech stejné jako v online
prostedi, tak i na plakatech a kartickdch. Kody mohou odkazovat na aplikaci ,,Thyngs*
ktera rovnou odkéze na platebni smlouvu a informace o platb¢. Je zde moznost kédy a tagy

vyuzit 1 pfimo pro informaci pro platebni piikaz. (Csongradi et al, 2018, s. 45-46)

5.7 Opousténi od opakovanych kampani

Ukazuje se, ze nckteré kampané mohou byt vysoce nikladné a méné uspesné, proto se
doporucuje sestavovat kampané pouze pii dulezitych akcich, vyroc¢ich. Nemélo by se ale
opoustét od pribézném informovani darci, a to prostfednictvim socidlnich siti a emaili.
Nem¢la by se vSak opominat rozmanitost sdéleni na riiznych socidlnich sitich ¢i emailu,

pro vyssi zaujeti. (Csongradi et al, 2018, s. 60)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

6 METODY VYZKUMU A VYHODNOCENI

Kelleher (2021, s. 133-137) zmifiuje metody kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu
vhodné pro pouziti v neziskovém sektoru. Pfi metodach kvantitativniho vyzkumu
doporucuje tvorbu dotazniku, experimenty ¢i obsahovou analyzu spocivajici v analyze
komunikace mezi lidmi. Pro kvalitativni vyzkum jsou vhodné rozhovory, skupinové
diskuze ¢i piimé pozorovani.

Prvni fazi marketingu by méla byt analyza trhu. Jedna se tak o analyzu klienti, darct,
stalych 1 potenciondlnich a také silnych a slabych stranek organizace. Nasleduje vybér
cilovych skupin pro komunikaci a také vymezeni pozice vii¢i konkurenci. Dale se vytvari
plan a strategie ke splnéni urCenych cili, zadvérem se implementuji dané strategie a
kontroluji se cile a plany. K témto klasickym fazim marketingového postupu se

v neziskovém sektoru ptidava nasledny vycvik dobrovolnikd. (Vastikova, 2014, s. 215-

216)

6.1 Analyza soucasné situace

Ledvinova (2013a, s. 32) doporucuje pro analyzu soucasné situace u fundraisingovych

¢innosti zejména 3 hlavni metody:
- SWOT analyzu,
- PEST analyzu (STEEP analyza),
- Bostonska matice.

Po analyze soucasné situace nasleduje strategické planovani, urfeni cili, vytvofeni
marketingové strategie, implementace s ohledem na rozpocet a nésledny plan hodnoceni.

(Frost, 2024, s. 60)
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6.1.1 SWOT analyza

Zaméfuje se na vnitini 1 vn&jsi vliv situaci na organizaci. RozliSuji se zde silné a slabé
stranky organizace, jako interni vlivy a prilezitosti a hrozby, které mohou vzniknout pfii
fundraisingu jsou povazovany jako externi vlivy. Diky SWOT analyze lze zjistit jaké
¢innosti lze zlepsit, na které se zaméfit, vyuzit pomoci téchto Cinnosti piilezitosti pro

rozvoj silnych stranek a snizit mozné hrozby. (Ledvinova, 2013a, s. 32-34)

6.2 Metody vyhodnoceni strategii

Rektotik (2010, cit. podle Boukal, 2013, s. 108) zminuje nékolik metod vyhodnoceni
strategii pro individualni darce. Jako optimalni se ukazuje kombinace téchto metod

vypocti dle nize zminénych vzorcl. Vzorce lze vyuzit jak pro metody individudlniho ¢i

Cisty prijem = ziskané financni prosttedky — naklady na fundraising (1)
firemniho fundraisingu. Pro své Siroké vyuziti vyhodnoceni strategii Ize zminit tyto vzorce:

ziskané prijmy (2)

navratnost investic = — —
naklady na fundraising

pocet lidi, ktefi na dany podnét zareagovali (3)

rocento odpovédi = " -
p p pocet oslovenych

pramérny prispévek = primérnda ¢astka — naklady na ziskani ptispévku (4)

Primérny piispévek je vhodny pro vyhodnocovani sbirek ¢i reakci pii pouziti strategie

direct emailingu.

naklady na ziskani nového darce (5)

naklady na ziskani darce = — - -
primérna celkova hodnota darce

Pti pouziti vzorce pro naklady na ziskani darce se jednd o odhad investované cCastky,
kterou by mohl déarce darovat. Pro vzorec ndvratnosti investic plati, Ze ¢im vyss§i ukazatel

vyjde, tim vyssi GispéSnost.
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6.3 Vnimana uc¢innost daru

Anglicky také Perceived Donation Efficiecy, ¢ili mira divéryhodnosti daru pro darce.
Tento ukazatel naznaCuje miru, jakou vnima darce, ze jeho pfispévek pomuze organizaci.
Na tento ukazatel miize mit vliv zvoleného fundraisingového modelu. Je zde vnimano
darovani na jednotku dané Cinnosti, ¢imz se miize zvysit pocet malych darct, kteti vSak

budou mit vys$si PDE a darovani bude uc¢innéjsi. (Carrol a Kachersky, 2019)

6.4 Metody pro vyhodnoceni aktivity na socialnich sitich

Frost (2024, s. 50-51) zminuje nékolik vhodnych ukazateli pro méfeni tspéSnosti na
socialnich sitich. Jedna se pfedev§im o hledisko povédomi, je zde také potieba sledovat
navstévnost, mnozstvi vyhledavani, hodnoceni ve vyhledavacdich a samoziejmé pocet

sledujicich ¢i registrovanych odbérateli.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V prvni kapitole je podrobnéji charakterizovan pojem fundraising a jeho historie, rozdéleni
dle toho, kdo danou organizaci financuje. Fundraising je nejcastéji rozdélen na firemni,
kdy je financovani zajisténo prostfednictvim dard ¢i sponzoringu, dale pak individualni
anebo také na financovani pomoci fundaci a samofinancovanim. Ddle jsou zde zminény
strategie fundraisingu, které jej rozd€luji na spekulativni, kampanovy, pecujici ¢i
sekvenCni, a tyto pojmy urCuji, co je cilem fundraisingové Cinnosti. Druhd kapitola
popisuje fundraisingu velmi podobny pojem Crowdfunding, dal$i specifikum mozného
financovani nejen neziskovych organizaci ale také firem, rGznych startupi a jedinct.
Nejcastéji se rozdéluje na darcovsky a odménovy. Nasledné se teoretickd ¢ast zaméfuje na
vybrané strategie komunikace s darcem, rozebird rozdilné metody jako i PR s darci,
zkouma, jaké jsou typy darcu a co jejich rozhodnuti ovlivituje. Je zde také definovan
pojem socidlni marketing a vniméni tohoto pojmu od riznych autori. V neziskovém
sektoru je dulezit¢ zaméreni na emoce, pribéhy, pro dlouhodobou finanéni podporu je
nutné¢ budovat vztahy pomoci vztahového marketingu a také pro pozitivni vliv na
darce ¢ privedeni dalSich se uZiva pojem komunitni marketing. Ctvrtd kapitola
popisuje metody sbéru potiebnych prostiedkl, zminuji se zde také rozdily mezi planem
strategickym ¢i fundraisingovym ¢i strategii a kampani. Jsou zde také zminény piesné
nalezitosti dokumentli n€kterych zminénych strategii. Déle jsou jmenovany a popsany
n¢které moznosti individualniho a firemniho fundraisingu. Piedposledni kapitola
popisuje aktualni trendy v neziskovém sektoru a fundraisingu. Zejména je zde
specifikovan rozvoj ¢i zanik nékterych socidlnich siti, peer to peer fundraising, virtualni
realita ¢i akce gaming for good. Zminuje se zde také téma aktualniho darcovského
chovani, darcovska generace Z i zajiSténi pohodlnosti pri darovani pomoci vice
ruznych moznosti platby. Zavérem teoretické ¢asti jsou popsany metody vyhodnoceni a
vyzkumu, a to nejen formou klasickych metod analyzy soucasné situace, navratnosti
investice, procento odpoveédi, prumérny darovany prispévek ¢i naklady na ziskani
darce. Popisuje se také vzorec pro vnimanou tucinnost daru a vyhodnoceni aktivity na

socialnich sitich.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PROFIL JEDINCE

Klaudie Ema Grofikova je nyni Sestileta divka, ktera se narodila pfedcasné. Toto pied¢asné
narozeni zpusobilo krvaceni do mozku a v pul roce byl objeven naznak diagndézy détské
mozkové obrny — spastické diparézy dolnich koncetin. Je u ni tedy naruSena pohyblivost
dolnich koncetin a jemné motoriky. Zatim se pomoci pravidelného cviceni, hipoterapie
a navstévovani lazni ¢i intenzivnich vice tydennich neurorehabilitaci ukazuji pokroky.

Nyni navstévuje béZznou matetskou Skolu, kde funguje za pomoci asistentky.

Cilem praktické casti bude popsat a analyzovat zdroje financovani ozdravnych
a rehabilitacnich aktivit, vyznacit cile na dalsi rok, spole¢né s finan¢nimi cili. Nasledné
sestavit projekt, ktery napomize naplnit ¢astky potfebné pro aktivity aktudlniho roku,
a splnit tak dalsi krok k tomu, aby jednou Klaudie chodila po svych ¢i byla schopna se o

sebe postarat. Navrzeny projekt bude podroben nakladové, rizikové a ¢asové analyze.

8.1 Zdroje financovani ozdravnych aktivit

Nejcastéjsi navstévované aktivity jsou na tydenni bazi, a to jsou zejména hipoterapie ve
Vyskoveé a cviceni s fyzioterapeutkou ve Zling. Pobyty v laznich jsou vétSinou placeny
pojistovnou, avSak ne vSechny procedury. Aktivity na tydenni bazi jsou financovany

vewr

ruznych nadaci.

8.2 Darci

Portfolio darct se skldda z rozdilnych skupin darctli, nejcastéji se jedna nadace ¢i firmy,
které vymezi ¢ast svych penéz pro tyto uCely na zdkladé Zadosti. Individudlni darci
prispivaji nejCastéji prostiednictvim facebookové aukce ¢i zasilaji penize na transparentni
bankovni ucet vedeny u asociace rodict déti s DMO. Jedna se spiSe o nahodilé piispévky
na zéklad¢ zminénych akci ¢i ke svatku a narozenindm. Jsou zde také dva pravidelni darci,
ktefi posilaji pravidelné ¢astku 500 K¢ mésicné.

Individuélni darci ve vétSin€ piipadi nechtéji ¢i nemaji potiebu byt zminéni, naopak

firemni darci a nadace ve vétsin€ ptipadd vyzaduji zminku.
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8.2.1 Nadace

Ptispévky od nadaci jsou vydavany na zaklad¢ zadosti, kdy musi byt splnén urcity termin
podéavani zadosti a na zéklad¢ vystavené faktury napft. od lazni je nasledné vyplacena dana
Castka. Tyto aktivity také musi byt nadaci schvaleny a byt v souladu s jejimi podminkami.

Prostfednictvim nékterych nadaci lze také uspotadat sbirku.

Ne vzdy je ¢astka na medikace pokryta cela nebo pouze jednou organizaci. Jako stalé
pfispivajici nadace lze jmenovat Zivot détem, nadace Via, Agrofert a charitativni spolek

Sbéracek. Celkova ¢astka byla 200 000 K¢ za rok 2023.

V roce 2023 poprvé prispéla také cirkevni neziskova organizace Charita, kterd vymezila
z minulého rozpoctu 30 tis. na hipoterapii a je zde nastinéna i spoluprace na dalsi rok

a zajisténi urcité ¢astky z tiikralové sbirky.
8.2.2 Firemni darci

Firmy pfispivaji nejcasteji na zaklad€ zadosti, a to uz jak ze strany rodiny jedince ¢i z fad
zaméstnancl nebo ze své iniciativy. Jedna se o vyssi ¢astky nez u individualnich darct, a
to ve vetsiné piipadech jednou ro¢né. Mezi pravidelné firemni darce patii firmy z okoli ¢i
vétsi Ceské firmy. Celkova darovana c¢astka byla za rok 2023 v rozmezi 30 000 K¢,

a to od 3 firemnich darcu.

8.2.3 Individualni darci

Nejcastéji se jedna o pfispévky na transparentni ucet, a to jak na zdklad€ vyzvy ¢i z vlastni
iniciativy. Mohou to byt také osoby, které ptispely pies ncktery z urCitych darovacich
portdlll a to zejména darujme.cz ¢i Donio, Znesnaze. Tyto portdly funguji na zplsob
crowdfundingu,

kdy na zaklad¢ zvetfejnéni dan¢ho piispévku mohou lidé pfispét, tento piispevek je
viditelny maximalné 90 dni a neni zde limitni vySe celkového daru. V roce 2023 ptispéli

individudlni darci 90 000 K¢ a pocet darcti se pohyboval ptiblizn¢ 300 darct za rok.

V ptipadé individudlnich darci lze hovotit také o pfispévcich jak finanénich,
tak nefinan¢nich, a to z projektu aukce na socialni siti Facebook. Kdy hlavni mySlenkou
aukce je darovani jakéhokoliv ptedmétu €i sluzby a jini dérci si tento pfedmét zakoupi dle
zajmu a nastolené Castky. Vybrand castka je nasledné zaslana na transparentni Ucet, ze

kterého se Cerpaji penize na lécebné aktivity.
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Dle dostupnych dat zroku 2023 procentudlné nejvétsi cCast dart zajiStuji nadace,
ato z 63 % celkové vybrané ¢astky. Dale pak individudlni darci pokryvaji svymi ptispévky
28 % celkové castky a zbylych 9 % zahrnuji firemni dary.

firemni dérci
9%

individudIni darci
28%

nadace
63%

Obrazek 4 procentualni rozdéleni skupin
darct (vlastni zpracovani)

8.3 Kilicovy darce

Dle Paretova pravidla se jako klicova jevi skupina nadaci a individualnich déarct. Tato
skupina zajistuje 80 % darované castky (256 000 K¢&) pficemz velikostné se jednd o 4
nadace a ptiblizn¢ 150 darct. Na grafu (obrazek ¢. 5) tuto hodnotu 80 % naznacuje zlom

ktivky nad vrcholy sloupci.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

300 000 K¢

250000 K¢

200 000 K&

150 000 K¢

100 000 K¢

50 000 K¢

200 000 K& 90 000 K& 30 000 K¢

0 K¢
nadace individudlIni darci firemni darci

Obrézek 5 paretiiv diagram (vlastni zpracovani)
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I kdyz nadace tvoii vétSinovou polozku, je nutno nezapominat na princip fungovani nadaci,
kdy na zékladé zadosti ¢i zverejnéni ptibehu jedince skrze nadaci se ziskavaji jednotlivé
prispeévky. Tyto pfispévky sice jsou ve vétSim objemu, avSak za to ziskdny casoveé

jejich objemu, je tedy nutno zaméfit se na podporu komunikace prave s témito skupinami.

Obrazek 5 tedy znazoriiuje skupiny, na které je nutno se zaméfit dle Paretova pravidla.
PreruSovana kiivka naznacuje €ast darcu, na kterou je potieba se orientovat a jevi se jako
klicovi. Jedna se tedy o nadace a ¢ast individudlnich darc. Témto skupindm je potieba
prizptisobit komunikaci, tak aby byla dostatecné efektivni a zajistilo se tak pozadované

mnozstvi finan¢nich prostredk.

8.4 Fundraisingové aktivity z minulych let

V roce 2020 byla mistni skupinou dobrovolnikli. uspotadana charitativni kulturni akce
Exhibice v muzice. Kdy se i pii neobvyklé online formé& konani vybrala rekordni castka
200 000 K¢&. Dale byl vroce 2022 uspofadan tradicni novoroc¢ni charitativni beh, ze

oy e

vénovan na ziskani finanéni pomoci pro nékoho jiného.

85 Cil

Cilem vSech téchto fundraisingovych aktivit je ziskat finan¢ni prostfedky na 1écbu, kterd je
velmi riznorod4 a financné narocna. Nékteré procedury jsou hrazeny pojiStovnou, jiné se
plati nad ramec a jednd se o vétsi ¢i mensi Castky. Dulezita je jejich kombinace a Casta
frekvence, kterd se da zajistit pouze dostate¢nymi financemi. Do portfolia aktivit pro rok
2024 jsou zahrnuty laznég, hipoterapie a rehabilitace. Zaroven je také urcitym podcilem
udrzet stalé darce a motivovat je k dalSimu darovani. Mimo jiz vySe zminénych je v planu
v roce 2024 doplnit procedury o delfinoterapii v Egypté, kterd by méla mit pozitivni vliv

na stav jedince.

Terapie s delfiny plisobi pozitivné na riiznd mista v téle, kterd jsou oslabend a také
motivuje k intenzivnéjSimu pohybu a rehabilituje. Delfinoterapie plisobi kladn€é i na
psychicky stav jedince, ¢imz zvySuje efektivitu cviceni a rychlejsi zlepSeni stavu. (Jak

delfinoterapie plisobi?, 2024)
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Programy spojené s delfinoterapii ve vétSin€ piipadl podporuji motivaci, pozornost
a nckteré ostatni dovednosti, a to jak v kratkodobém, tak v dlouhodobém horizontu.
Terapie ve vod¢ jsou samy o sob& velmi efektivni na psychiku, snizeni bolesti ¢i zvySeni
pohybnosti, avSak pravé delfini dodavaji terapii benefity jako zlepSeni jazykovych
schopnosti

a pozornosti. (Nathanson, 1998) Kreiviniene a kol. (2019, s. 103) dopliuje vycet
pozitivnich vysledkil o zlepSeni motoriky, pevnéjsi drzeni hlavy ¢i delsi zapojeni do tkolq,

praveé u déti s mozkovou obrnou.

Jednim z moznych pficin 1éCivého chovani delfinti jsou energetické vibrace, které delfini
vydavaji anebo také ultrazvuk z echolokac¢nich cvakani delfinti, které mize mit vliv na

endokrinni systém ¢lovéka. (Baverstock a Finlay, 2008)

Existuje mnoho studii, které se snazi zjistit ¢i dokonce potvrdit, ze delfinoterapie neni
ucinné a nedokaze danou nemoc vylécit, avSak Baverstock a Finlay (2008) tvrdi, ze i kdyz
je zde moznost spekulace pfimého vlivu na zlepSeni stavu jedince, je potvrzeno, zZe
delfinoterapie zmiriiuje nékteré symptomy téchto nemoci. Prvni studie o komunikaci mezi
delfiny a ¢lovékem byla sepsana jiz v roce 1960 Johnem Lilly. Delfinoterapie nema jen
pozitivni u¢inek na postizeného jedince, ale také jak uvedli respondenti z prizkumu od

Kreiviniene a kol. (2019, s. 103), ma pozitivni vliv na celou rodinu.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Jsou zhodnoceny soucasné aktivity zajistujici financni prosttedky pro rok 2023. Je také
zobrazen souhrn vydaji, podil zdroji pro tento rok a procentni podil na celkové Castce. Je

analyzovana také soucasna fundraisingova strategie.

9.1 Zhodnoceni sou¢asnych fundraisingovych aktivit

Soucasné je nejvice vyuzivano online fundraisingu, a to zejména prostiednictvim
facebookové aukce a facebookové skupiny pro darce a blizké osoby. Také jsou oslovovani
darci z minulych let a novi darci prostfednictvim cilené emailové komunikace, osobniho

osloveni ¢i prostfednictvim sdileni ptispévkl na facebookovych strankéch.

Tabulka 3 souhrn vydajt a podil zdroji za rok 2023 (vlastni zpracovani)

Druh aktivity Frekvence Castka Podil na celkové|Zdroj
(s DPH) castce
hipoterapie VySkov  [na tydenni bazi |45 000 K& Individualni,
14 % firemni darci
rehabilitace Zlin na tydenni bazi (45 000 K¢ Individualni,
14 % firemni darci
cvicebni pobyty|[3x v roce 2023 {60 000 K¢ nadace
s hipoterapii 19 %
lazné 1x za rok 35000 K¢ 11 % nadace
zahrani¢ni rehabilitace|1x za rok 75 000 K¢ 23 % nadace
vedlejsi naklady, 60 000 K¢ Individualni,
zdravotni pomucky 19 % firemni darci
Vydaje celkem 320 000 K¢ 100 %
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Vydaje za rok 2023 se pohybuji pfiblizné okolo 320 tis. K¢ a nejvyssi procentni podil na
této Castce maji cvicebni pobyty s hipoterapii, a to i1 diky vyssi ro¢ni frekvenci. Jako dalsi
nékladna polozka se jevi zahraniéni rehabilitace, nejéast&ji v centru Ceremina Strovce na
Slovensku. Castky uvedeny v tabulce &. 3 jsou za aktivity, které jsou nad ramec proplaceni

zdravotni pojistovnou a Castky jsou véetné DPH.

9.1.1 Individualni a firemni darci

Darci, kteti jiz n€kdy darovali, jsou oslovovani a informovéani prostfednictvim
pravidelnych ptispévkl do facebookové skupiny, emailu ¢i sms/telefonatii. Individudlnich

darcti je primérné 300 a firemni darci se pohybuji v poc¢tu pod 10 firemnich dart za rok.

9.1.2 Nadace

Na zakladé Zadosti bylo vyuzito prostiedki od nadaci Zivot détem, nadace Via, Agrofert,
charitativni spolek Sbéra¢ek a také byla vymezena Castka od mistni Charity Ceska
republika. Nadace jsou vétSinou schopny uhradit vyssi ¢astky, a to po predlozeni faktury.

Pro rok 2023 bylo vyuzito 200 000 K¢ od nadaci.

9.1.3 Aukce na facebooku

Skupina byla zaloZena ptedev§im pro ziskani prostfedkd na pokryti pravidelnych nakladt
na hipoterapii a cviceni. Tato Castka tvoii témef jednu tfetinu z Castky potfebné na rok
2023 a z vétSiny se ji dafilo naplnit pomoci téchto zdroji. Nyni funguje jiz 2 roky a ma 505
¢lent, ktefi mohou aktivné pfispivat do aukce jak uz svymi dary nebo piihozy k jinym
darim. Funguje na zéklad€ motivu aukce, kde 1ze darovat nepotfebné predméty a nasledné
také pfedméty od jinych ucastniki koupit, a tim darovat finan¢ni ¢astku na transparentni

ucet vyuzivany pro 1écbu.
9.1.4 Facebookova skupina

Pro udrzeni kontaktu a informovanosti s darci je od roku 2020 zaloZena facebookova
skupina ,,Klaudinka, mal4 velka bojovnice. Skupina je viditelna, avSak soukroma, je tedy
nutné schvaleni Clenstvi. Aktudlné mé 420 ¢leni, z toho pfiblizné 205 aktivnich. Ptispévky
jsou pfidavany na tydenni bazi a jejich frekvence se stupniuje pii udalostech jakoZz jsou
pravé ozdravné pobyty, sbirky apod. Pfispévek si primérné zobrazi 232 c¢lent a reaguje
v pruméru 11 osob, nejcastéji jsou piispévky distribuovany v sobotu a ned¢€li ve vecernich

hodinach.
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9.2 Fundraisingova strategie

Strategie pro rok 2023 byla zaméfena zejména na individualni darce, a to skupinu téch,
ktefi jiz darovali v minulych letech. Jednalo se tedy o strategii high volume/low dollar, kdy
bylo cileno pfedev§im na vybirani malych ¢astek od vétsi skupiny osob. Byla pouzivana
strategie below the line, kdy je cileno na urcité publikum, které je oslovovéano specifickymi
zpusoby. Vyuzivalo se zejména online fundraisingu prostfednictvim socialni sité
Facebook, stranky nadaci ¢i rozesilanim zadosti jak firemnim déarcim, tak zejména
nadacim. Ve vétsiné piipadl je aplikovano vicezdrojové financovani ozdravnych aktivit a

jsou oslovovany vSechny darcovské skupiny.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Byl sestaven dotaznik, ktery ma za cil pochopeni chovani darcii, jejich motivu a preferenci
darovani. Zaroven je také zjisStovana souvislost vyse daru s vékem respondenta, nejvice
obsazena v€kova skupina darct, primérny dar ¢i zptisob darovani. Tyto otazky by mély
zajistit co nejpresnéjsi nastaveni kampané a osloveni vhodné cilové skupiny. Dotaznik byl
vytvoien v Google formuléfich. Byl distribuovan v online formé, pfedevsim na socidlnich
sitich Facebook a Instagram, urCitym osobam zaslan také prostfednictvim emailu. Vizi
distribuce prostiednictvim socidlnich siti bylo ziskat predevsim soubor odpovédi z riznych
zdroju, jak z okoli bydlisté jedince, tak i z jinych &asti Ceské republiky a od riizné vékové
skupiny. Tohoto bylo dosdhnuto také sdilenim dotazniku ve facebookové skupiné
podporovatel jedince, ve skupiné rodi¢ti déti s DMO ¢i v mistni skupiné dané obce.
Celkové se do dotazniku zapojilo 185 respondentii. Vyzkum probihal od 24. 3. do 14. 4.
2024.

10.1 Hypotézy kvantitativniho vyzkumu

Byly navrZzeny dvé zdkladni hypotézy pro vyhodnoceni dotazniku a jedna vyzkumna
otazka. Zbylé zasadni poznatky jsou vyhodnoceny predevs§im graficky. V ptipadé¢ H1 a H2
se jednd pouze o hypotézy vyhodnocovany dle odpovédi respondentli, hypotéza HO je
statistickd, navazuje na vyzkumnou otazku a je vyhodnocovéna pomoci matematicko-

statistické metody chi kvadrat testu o nezavislosti.

Vyzkumna otazka: Existuje vyznamna zavislost mezi bydli§tém a darovanim finanéni
¢i nefinan¢ni ¢astky na charitativni ucely?

Ho: Misto bydliste nema vliv na darovani financni ¢i nefinancni castky na charitativni
ucely.

Hy: Misto bydliste ma vliv na darovani financni ¢i nefinancni castky na charitativni ucely.
Pro zjisténi vysledku této hypotézy bylo pouzito chi kvadrat testu o nezavislosti s hladinou
vyznamnosti o = 0, 05. Data byly sefazeny do kontingen¢ni tabulky a nasledné vypocteny

oCekavané Cetnosti. (tabulka ¢. 4 a tabulka ¢. 5) Dale byla vypoctena hodnota 2 a také

hodnota p za pomoci softwarové kalkulacky Social Science Statistics.
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Tabulka 4 kontingenc¢ni tabulka — chi kvadrat test (vlastni zpracovani)

Darovani Cetnosti
Bydlisté ano ne Soucet
(ni)
mala obec (do 3 tis. obyvatel) 61 11 72
malé mésto (od 3 tis. do 10 tis. obyvatel) 60 4 64
stfedni mésto (od 10 tis. do 100 tis. obyvatel) 26 3 29
velké mésto (nad 100 tis. obyvatel) 19 1 20
celkovy soucet (n;j) 166 19 185

Tabulka 5 chi kvadrat test — ocekavané hodnoty (vlastni zpracovani)

Cetnosti
Cisty mési¢ni prijem (K¢) ano ne Soucet (ni)
malé obec (do 3 tis. obyvatel) 64,61 | 7,39 72
malé mésto (od 3 tis. do 10 tis. obyvatel) 57,43 | 6,57 64
sttedni mésto (od 10 tis. do 100 tis. obyvatel) 26,02 | 2,98 29
velké mésto (nad 100 tis. obyvatel) 17,95 | 2,05 20
celkovy soucet (n;j) 166 19 185

Vypoétena hodnota y? se rovna 3,68, a hodnota p odpovida 0,2976. Tabulkova hodnota
120,95 je 9,49 piti k= 4. Pti porovnani hodnot 2 a tabulkové hodnoty x> hodnoty p a hladiny
vyznamnosti a. Se ukazuje, ze nulova hypotéza se nezamiti. Neexistuje tedy mezi
bydlistém a darovanim statisticky vyznamny vztah — bydliSté nema vliv na darovani

financni ¢i nefinancni ¢astky na charitativni acely.
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H1: Nejpocetnéjsi skupina darci je ve véku od 30-44 let.

Dle odpovédi respondentti, kteti odpoveédéli, ze jiz nékdy darovali na charitativni ucely,
tvoti nejvetsi pocet ve véku 18-24 a to ve veéku 39,2 % a v€kova skupina tvoii az druhou
nejpocetnéjsi, a to s 27,1 %. Celkovée téchto respondentl bylo 166 a nejpocetnéjsi skupinu
zastoupilo 65 osob. Tato hypotéza o nejpocetnéjsi skupiné darci ve véku 30-44 let se tedy

zamita.

vek darcu

3,08
229% ‘ n 1324
m 25-25
30-94

4555

35,2%
7.8%

27,1%

Obrézek 6 vék darci (vlastni zpracovani)

H2: Hlavnim diivodem pro darovani je empatie, soucit, zaujeti pfibéhem dané osoby.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze skutecné nejvyssi pocet hlasovani mé v tomto piipadé
davod ,,empatie, soucit, zaujeti pribéhem dané osoby*. Vyrazy byly spojeny dohromady
zejména z divodu, Ze pocity jako empatie a soucit vyvolava stejny podnét, a to pravé
pribéh dané osoby. Tuto moznost zvolilo 102 respondentt coz je 61,4 % z celkového poctu
(viz obrazek €. 7). V tomto piipad¢ tedy nelze vyvratit hypotézu ,,hlavnim diivodem pro

darovéni je empatie, soucit, zaujeti pribéhem dané osoby*. Tato hypotéza se nezamita.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

ddvody pro darovani konkrétni osobé

empatie, soudt, zaujeti pfibéhem T —————————— 61,4%; 102
pocit uskute¢néného dobrého skutku (T 56 0%; 93
pocit uziteCnosti (I 34,9%; 58
presvédceni v dar/pomoc osobé (I 30,7%; 51
osobni vztahk osob¢é I 18,1%; 30

spoledny zdjem mEE 7,8%; 13
ndboZenstvi M 3,6%; 6

dariovévyhody ® 2 4%:.4

zvydeni prestize, zviditelnéni 1 1,2%; 2

davody

spolecna zkusenost | 0,6%; 1
0 50 100 150

pocet hlast
Obrazek 7 motivatory darovani (vlastni zpracovani)
10.2 Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Otazka €. 1 — zjiSténi zkuSenosti s darovanim, zjiSténi darcovské sily

Uvodni otdzka jednoduse rozdéluje respondenty na skupiny darci a téch, co nedarovali
(19 osob). Kazda skupina ma nésledné své specifické otazky. Dle vysledkt dotazniku se
ukazuje, ze vétSina respondentli jiz nékdy darovala. Konkrétné se jednd o 89,7 %,

ato je 166 z 185 celkovych odpovédi.

Daroval/a jste nékdy finanéni nebo
nefinanéni ¢astku na charitativni ucely?

10,3%

B ano

Hne

89,7%

Obrazek 8 procentni rozdéleni darct
(vlastni zpracovani)

Otazka €. 2 — pouze pro respondenty, ktefi nedarovali

Cilem této otazky bylo zjistit, pro¢ tyto osoby nikdy nedarovali, a co jim tedy nevyhovuje
na zpusobu darovani a celkového motivu darovéni. Otazka byla oteviena a odpovédi byly

nasledné rozdéleny do kli¢ovych slov.
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Tabulka 6 divody respondentii k nedarovani (vlastni zpracovani)

Klicové slovo Cetnost | Kumulovana | Relativni
cetnost cetnost
$patna financni situace 7 7 44 %
nedostatecna transparentnost 4 11 25%
nedivéra v subjekt obdarovaného | 2 13 13 %
nevim 2 15 13 %
zameétenost na sebe 1 16 6 %
Pocet odpovédi 16 100 %

Nejcetnéjsi odpovédi byly ve smyslu Spatné finanéni situace a nedostatku transparentnosti
daného subjektu darovani. Déle pak byla vysoka frekvence nedostate¢né transparentnosti
subjektu a nediivéra v poctivé vyuziti darovanych financi. V nékolika ptipadech byla také
zminéna odpoveéd’ ,nevim® a také jistd mysSlenka zameéfenosti na sebe a zkuSenosti

s neobdarovanim sebe, tudiz i neobdarovanim ostatnich.

Pokud by se na tyto odpovédi pohliZzelo z hlediska paretova pravidla, ukazuje se, Ze
piiblizné 80 % celkovych odpovédi tvoii pravé Spatnd finanéni situace a nedostatecna
transparentnost, které jsou pouze 20 % moznych odpovédi na vybér. Tyto ¢éasti jsou
vyznaceny Vv tabulce ¢. 6 rozdilnymi barvami a také zvyraznénou Carou, ktera rozdéluje

prave tyto dvé skupiny.
Vybrané doslovné odpovédi:
»Nevim, jaka Castka z ¢astky darované se dostane tam kde ji je potfeba*

,Ze nevim, kde ty penize skonéi, v dnesni dobé je tolik faleinych charit, Ze ¢lovék nikdy

nevi, jestli se ty penize opravdu dostanou tam kam maji‘
,Dovera, transparentnost’™

,»hic mi nevadi jenom na to nemam finan¢ni prostiedky*
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Spatna finan¢ni situace
nevim
nedostate¢na transparentnost

nedostatecna transparentnost

nedlvéra v subjekt obdarovaného
neduveéra v subjekt obdarovaného
zamérenost na sebe

Spatna financ¢ni situace

Obrazek 9 slovni odpovédi divoda nedarovani
(vlastni zpracovani dle WordArt.com)

Otazka ¢. 3 — zjiSténi poctu pravidelnych darcii

Otazka ma za cil zjistit, jaka ¢ast vzorku respondentt je tzv. pravidelnym darcem a vyuziva

napiiklad darovani trvalym piikazem ¢i vyhledava sbirky.
pravidelni darci

26,5%

ano

ne

73,5%

Obrazek 10 procentni znazornéni
podilu pravidelnych darci (vlastni
zpracovani)

Graf ¢. 10 ukazuje, ze pravidelnych darcii je podstatné méné nez celkovych respondentd,
ktefi jsou darci. Z celkového poctu 166 odpovedi je 122 respondentli darci nepravidelnymi

(73,5 %) a pravidelnymi darci je zbyla téméf jedna tfetina (44 osob, 26,5 %)
Otazka ¢. 4 — zjiSténi miry navStévnosti charitativnich akci

Je zde zaméfeni na zjiSténi zajmu a zvyk navstévovat charitativni akce. Ukazuje se
riznorodost odpovédi, a to nejspiSe 1 z divodu raznorodosti respondentii. Nejpocetné)si
skupina navstévuje tyto akce méné jak 1x za rok (47 respondentt, 28, 3 %), dale pak zde
jsou v podobném poméru skupiny navstévnikll charitativnich akci 1x za ptl roku (42

respondentll) a 1x za rok (43 respondentil). Je zde také vyznamna skupina téch, ktefi tyto
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akce nikdy nenavstivili, a to konkrétné v poc¢tu 22 respondentii. Vice jak 1x za mésic se

neucastni benefi¢nich akci ani jeden respondent.

zucastnéni se na charitativnich akcich

13,3%

25,9%
? m 1xzarok

= 1xzapll roku

= 1xzamésic

28,3% vice jak 1x za mésic
" méné jak 1x zarok
= nikdy

25,3%

7,2%

Obrazek 11 frekvence navstévnosti benefi¢nich akci
(vlastni zpracovani)

Otazka €. 5 — zjisténi hodnoty daru

Je zde snaha zjistit, jaka ¢astka je pro darce pfijatelnd darovat a také podle toho zjistit i
primérmy dar. Dle vyro¢nich zprav roku 2023 portalu Donio byl primérny dar 675 K¢
(donio.cz, 2023) a darujme — primérny dar 1222,09 K¢ (ro¢ni statistiky 2022, 2023).
Nejcast¢jsi dar byl dle stranky darujme.cz 500 K¢ (ro¢ni statistiky 2022, 2023). A také dle
vyroéni zpravy portadlu Znesnaze.cz z roku 2022 byl primérny dar 1200 K¢ (vyro¢ni
zprava nadacniho fondu pomoci 2022, 2023) . Tyto primérné dary jsou vSak vétSinou

zapocCitany i s piispévky firem a jinych spole¢nosti.

vyse finanéniho daru

1,2%

10,8%

= méneé nez 200 KE
= 201-499 K¢
19,9%
= 500-999 K¢
1000-5000 K¢

= 5000 Ké a vice

36,1%

Obrazek 12 vyse finan¢niho daru (vlastni zpracovani)
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Z odpovédi respondenttl, ve vétsing pripadu individualnich darct, se ukazuje, ze nejcastéji
jsou ochotni darovat v rozmezi 201-499 K¢ (60 respondentil, 36,1 %). Dale pak je zde
pocetna skupina 53 osob (31,9 %), kteti jsou ochotni darovat 200 K¢ a méné. Primérny dar
z téchto odpovédi Cini v rozmezi 500-999 K¢, stejné tak 1 median je v rozmezi odpovédi

500-999 K¢.

Tabulka 7 vyse daru dle vé€kovych skupin (vlastni zpracovani)

vySe daru Celkovy | Kumulovany
18-24 | 25-29 | 30-44 | 45-59 | 60 a vice . .
vek soucet soucet
méné nez | 28 2 12 9 2 53 53
200 K¢
201-499 K¢ 23 5 17 15 X 60 113
500-999 K¢ 10 4 10 7 2 33 146
1000-5000 3 2 5 7 1 18
164
K¢
5000 K¢ all X 1 X X 2
166
vice
celkovy 65 13 45 38 5 166 X
soucet
Kumulovany
65 78 123 161 166 X X
soucet

Lze také ovéfit, do jaké vySe daruji jednotlivé veékové skupiny. V tabulce ¢. 7 jsou
zobrazeny jednotlivé Cetnosti hlasovani dle vyse daru a vékové skupiny. Ukazuje se, Ze pro
¢etnou skupinu 18-24 let je primarni ¢astka daru méné nez 200 K¢ a pro skupiny 30-44 a

45-59 let jsou to dary v rozmezi od 201 do 499 K¢.

V tabulce €. 7 je také modie vyznacena aplikace Paretova pravidla, kdy 20 % darct daruje
vyssi Castky (33 osob) a 80 % darct daruje zpravidla v rozmezi nizsich ¢astek (133 osob).
Konkrétné se jedna a skupiny, ktefi darovali v rozmezi 1000-5000 K¢ a 5000 K¢ a vice,
téchto darci bylo pouze 20 z celkovych 166. A naopak nizsi Castky v rozmezi mén¢ jak

200 K¢, 200 K¢ az 499 K¢, 500-999 K¢ jsou pokryty od vyssiho poctu darct (146 osob).
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Otazka ¢. 6 — frekvence darovani
V této otazce je cilem zjiSténi obvyklé frekvence darovéni, zjisténi zvyku darovat

pravidelng. Odpovédi jsou téméf vyrovnané, a nejpocetnéjsi skupina (48 osob, 28,9 %)
odpovédéla, ze nejcastéji daruji 1x za pual roku. Dale jsou zde dvé skupiny, které daruji
obvykle 1x za rok (39 osob) a mén¢ jak 1x za rok (37 osob). Pouze jeden ¢lovéek (0,6 %)

daruje vice jak 1x za mésic.

frekvence darovani

23,5%

m 1x za rok
m 1x za pdl roku
m 1x za mésic
vice jak 1x za mésic

= méné jak 1x za rok
28,9%

Obrazek 13 frekvence darovani (vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 7 — zpusob darovani

V tomto pripadé prevazuje zpusob darovani pfevodem na transparentni ucet
(112 respondentt, 68,1 %). Tato otazka byla vytvofena s moznosti doplnit vlastni obvykly
zpisob. Respondenti doplnili moznost darovat aukei (2 osoby, 1,2 %) a vlastni nadaci (1

osoba, 0,6 %).

zpUsob obvyklého darovani
1,2%

0,
8% i -06%

® pfevodem na transparentni
ucet
= darcovska sms

16,3%

6,0% '

= hotovost

osobnim predanim
fyzického daru
= aukce

/68,1%

Obrazek 14 zplsob darovani (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 8 — motivy pro darovani

Je podstatné zjistit, co je motivem darce, aby i nadale daroval nebo daroval na urcity
podnét. Ukazuje se, ze nejcastéjsSim divodem, proc lidé daruji je empatie, soucit, zaujeti
piibéhem dané osoby, tento motivator oznacilo 102 (61, 4 %) ze 166 respondentii. U
otazky bylo mozno vybrat i vice odpovédi a bylo také umoznéno doplnit svou vlastni
odpovéd’. Tuto moznost vyuzil jeden respondent a to ,,spoleCnou zkuSenosti“ s danou

problematikou a pottebnosti daru pro jedince s postizenim.

dlvody pro darovani konkrétni osobé

empatie, soudt, zaujeti pfibéhem I ————————— 61 4%; 102
pocit uskute¢néného dobrého skutku IEEETETETEEEEGEGEGEGEEEENNN 56 0%: 93
pocit uziteCnosti NN 34 9%; 58
presvédceni v dar/pomoc osobé I 30,7%; 51
osobni vztahk osobé N 13,1%; 30
spoledny zdjem M 7,8%; 13
naboZenstvi M 3,6%; 6

dlvody

danovévyhody ® 2 4%: 4
zvydeni prestize, zviditelnéni 1 1,2%; 2

spolecnd zkusenost | 0,6%; 1

0 50 100 150

pocet hlas(

Obrazek 15 motivy pro darovani (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9 — vaha pribéhu p¥i rozhodovani o daru

V literarnich zdrojich se ukladd velky diraz na piib&h a efektivni sdéleni piibehu
potenciondlnimu darci. Piibéh se také v mnoha ptfipadech bere jako hlavni motiv
k darovani. Tuto mySlenku potvrzuje také dotaznikové Setieni, kdy vétSina (58
respondenttl, 35,2 %) udava velkou vahu praveé piibehu. Zaroven je zde 1 velké mnozstvi
hlasti (46 respondentli, 27,9 %) u neutrdlni vahy 3. Tuto skdlu a vysledky v procentech

zobrazuje obrazek €. 16.
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role pfibéhu pri darovani
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Obrazek 16 role ptibéhu pii rozhodovani o daru
(vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10 — otevirena otazka o motivaci darovat nad obvyklou ¢astku

zZava#nost sbirky, bliFicl se konec, vysaka tastka

zlepSeni financni situace

nevim

23vaznost shirky, bIZicl se konee, vysoks Eastia
v /| v

redlna potieba a smysluplné vyuZiti daru

Obrazek 17 divody darovani nad obvyklou ¢astku

(vlastni zpracovani dle WordArt.com)

Pro vybér financi na nadstandartni 1é¢bu je potifeba motivovat darce také darovat nad jejich
standartni darovanou ¢astku. Ukazuje se, Ze pro respondenty je klicova motivace darovat
nad tuto ¢astku, pokud se jedna o jejich blizkou osobu (35 respondentl) a zasahne je piibéh
darované osoby (23 respondentil). Mnoho darcti by také motivovalo zlepSeni jejich
finan¢ni situace (18 respondentti). Tato otdzka byla nepovinnd a zodpovédélo ji 104

respondentll.
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motivace darovat nad obvyklou ¢astku
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Obrazek 18 diivody motivace darovat nad obvyklou
¢astku (vlastni zpracovani)

Otazka €. 11 — zlepSeni transparentnosti, snadnosti zjisténi informaci

Pro ziskani dostatecnych finan¢nich prostfedki, ziskani dalSich darct a duvéry stalych

darct. Je potieba byt transparentni, dokazat darci, ze jeho dar byl vyuzit, tak jak mél.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pro vétSinu darch (67, 9 %, 112 osob) bylo snadné
najit potfebné informace o jedinci. Avsak vice jak 20,6 % respondentli (34 osob) si tuto
situaci nejspise nepamatovalo, nebo pro n¢ nebyla podstatna. Pro zna¢nou ¢ast (19 osob,

11,5 %) vsak byl problém najit informace o daném subjektu.

bylo snadné najit informace o
subjektu?

20,6%

11,5% '

® ano
® ne

nevim
67,9%

Obrazek 19 dostupnost informaci o jedinci

(vlastni zpracovani)
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Otazka €. 12 — zpétna vazba

Dulezitou soucasti darovaciho procesu je 1 samotnd zpétna vazba po darovéni. Je to

piedevsim urcita forma podékovani, pribéh sbirky, pokroky jedince apod.

Otazka méla tedy za cil zjistit, zda nasledovala ur¢itd komunikace po darovani od subjektu.

Z vysledkii vyplyva, ze u vice jak poloviny (52,5 %, 85 osob) respondenti nenésledovala

po darovani zpétna vazba.

Ndsledovala po darovani zpétna vazba?

mano

47,5% “ne
52,5%

Obrazek 20 sledovani zpétné vazby (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 13 — preferované druhy komunikace

Druh komunikace s nejvyssi preferenci se staly predevSim socidlni sité (46,1 %,
94 respondentll) a dale také email (37,7 %, 77 respondentl). Vice jak 9 % (19 osob)

respondentl vSak zminilo, Ze nemaji preferovany druh komunikace po darovani anebo Ze

nechtéji byt kontaktovani.

preference druhu komunikace po darovani
4,9%; 94

socidlni sité \_/
) 0,5%; 77
email |

74dné - nechci byt kontaktovan (N 46,1%; 19

ti odpovédi

posta (M 9,3%; 10

moznos

osobni kontakt [l 1,5%; 3

webové stranky || 37,7%; 1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
pocet hlasl

Obrazek 21 preference druhu komunikace po darovani

(vlastni zpracovani)
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Tato otazka méla také moznost vlozit svou vlastni odpovéd’. Nejcastéji byly vkladany

odpovédi na téma nepottebnosti komunikace po darovani.
,»Zzadné, nepotiebuji vdek obdarovaného, rada pomohu nezistné*
,heni potieba, vim, ze n¢kdy slova diky nejdou ani vyjadrit*
Otazka ¢. 14 — povédomi o darcovskych platformach

Otazka ma za cil zjistit jakd platforma mé u respondentll nejvyssi znamost a se kterou se
tedy jiz nékdy setkali ¢i ji pouzili k darovani. Pro dalsi fundraisingové aktivity je vhodné
pouzit platformu, kterou darci znaji, ¢i ji jiz pouzili a sami v ni véfi. Nejvice maji
respondenti povédomi o portalu Donio.cz (117 respondentll), coz je mozné prave i diky
velkym sbirkdm pod zastitou tohoto portalu a nasledné sdileni téchto sbirek na socialnich
sitich prostfednictvim influencerii. Déle pak maji respondenti povédomi o portalech
darujme.cz (41 respondentil) a Znesnaze2l.cz (31 respondentli) ¢i Gofundme.com (31

respondentti). Celkové pocty a procentni podily zobrazuje obrazek ¢. 22.

povédomi o vybranych darcovskych platformach

Donio.cz I 36,7%; 117
darujme.cz NN 12,9%; 41
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Hithit.cz I 9 1%: 29
Neznam/nevyuzil/ajsem I 7,5%; 24
nadaceVia I 5,0%; 16
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pocet hlasovani

Obrazek 22 povédomi o crowdfundingovych

platformach (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 15 — zpisob zjisténi moZnosti darovat

vvvvv

zde také zminéna otdzka, jak se respondenti o moznosti darovat dozvédéli. Nejcastejsi
odpovédi jsou opét socialni sit¢ (162 respondentti, 47,6 %) a dale pak hraji kli¢ovou roli

rodinni pfislu$nici, pratelé a blizci, a to konkrétn¢ tak hlasovalo 25,3 %, coZz odpovida



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

89 respondentim. Celkové poméry u odpovédi zplsobu zjisténi moznosti darovat

znazoriuje obrazek ¢. 23.

zplsob zjiSténi o moznosti darovat

socidlnisite NG 162; 47,6%
rodina, pratelé, blizci NG 36; 25,3%

webové stranky neziskové organizace I 44;12,9%

ti

televize [ 32;9,4%

moznos

tisk W 11;3,2%
osobné N 4;1,2%
radio | 1;0,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
hlasovani
Obrazek 23 zpiisoby darovani (vlastni zpracovani)
Otazka €. 16 — pohlavi

Pouze jedna tfetina respondentl byli muzi a zbylé tii tietiny tvofily Zeny. Dle poznatkl
z teoretické Casti, mnoho zdroju tvrdi, ze obecné Zzeny vice daruji. A pokud je zkoumano
pohlavi pouze darct, zdotazniku vyplyva jest€ veEtSi nepomér mezi Zenami a muzi

(obrazek ¢. 24). Zen darkyn je 128 (77,1 %) a muzii pouze 38 coZ piipada na 22,9 %.

pohlavi - darci

22,9%

= 7ena

= muz

77,1%

Obrazek 24 darcovstvi dle pohlavi
(vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 17 — vék

Vék miize hrat vyznamnou roli pfi darovani, obecné statistiky hovoii o darcich pravé ve
vysSim vékovém rozmezi neZ toto dotaznikové Setfeni. Zde je nejpocetnéjsi vzorek prave
ve veku 18-24 let a az jako druhy nejpocetnéjsi skupinu lze vyhodnotit v€kovou skupinu

30-44 let. (viz obrazek €. 25)

vék respondent(

2,7%

= 18-24
= 25-29
= 30-44

45-59

42,2%

= 60a vice

9,2%

Obrazek 25 vek respondentt

(vlastni zpracovani)
U darcii zGstavaji vékoveé skupiny ve stejném potadi, ale skupiny 30-44 let a 45-59 let jsou
zde zastoupeny ve vétSim mnozstvi. Konkrétné se jedna o pokles u skupiny 18-24 let

na 39 %, u skupiny 45-59 let rust na 23 % a skupina 30-44 let vykazuje také rust
ato o2 % na27 % (viz obrazek ¢. 26).

vék darcl

3,0%

22,9% 1824
39,2% = 2529
= 30-44

4559

= 60a vice

27,1%

7,8%

Obrazek 26 veék — darci (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 18 — vzdélani

Dosazené vzdélani ma vliv na piijem jedince a mozna také i na emocni inteligenci jedince.

Celkové nejpocetné;jsi skupina mé sttedni vzdélani s maturitou (87 respondentt, 47 %).

Y4

vzdélani

3,2% = z4kladni
13,5%

15,1%

= stfedni odborné s vyuénim
listem
= stfedni s maturitou

18,9% vy .
vy$si odborné

= vysokoskolské - bakalar sky

2,2% stupen

= yysokoskolské -

47,0% ) | .
magistersky stuperi

Obrazek 27 vzdélani respondentl (vlastni zpracovani)

Pokud bude zaméfeno pouze na darce (obrazek ¢. 28), ukazuje se, ze nejpocetné;si
skupinou jsou také darci se sttednim vzdélanim s maturitou (76 respondentll). ZvySuje se
vSak pocet darci se stfednim odbornym vzdélanim (24 respondentll) a také

s vysokoskolskym vzdélanim magisterského ¢i vyssiho stupné (27 respondenttt).

vzdélani - darci
30% m zakladni

16,3% 14,5%

m stfedni odborné s vyuénim
listem

= stfedni s maturitou

18,7% vyssi odborné

m vysokosSkolské - bakalar sky
stupen

45,8% = vysokoskolské -

magistersky a vyssi stupen

1,8%

Obrazek 28 vzdelani darct (vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 19 — bydlisté

Stejné tak jako vék ¢i vzdélani, i bydlisté, a stim spojend také finanéni situace, ma
vétSinou vliv na sklon k darovéani. Z celkového poctu respondenti (obrazek &. 29) je
nejpocetnéjsi skupina z malého mésta, to mize také znamenat, Ze dotaznik vyplnovali ve
vétsSing€ pripadl 1idé z okoli bydlisté jedince, kde se pravé nenachazeji velké ¢i stfedni

mésta.

bydlisté

10,8%

= velké mésto (nad 100 tis.

38,9% 15,7% obyvatel)

= stfedni mésto (od 10tis. do
100 tis. obyvatel)

= malé mésto (od 3 tis. do 10
tis. obyvatel)

mald obec (do 3 tis.
obyvatel)

34,6%

Obrazek 29 bydliste (vlastni zpracovani)

Z pohledu pouze darct (obrazek €. 30), se ukazuje jako nejpocetnéjsi skupina respondentil

z malé obce (60 respondentil) a dale pak z malého mésta (59 respondentit).

bydlisté - darci

11,6%

= velké mésto (nad 100 tis.

36,6% obyvatel)

15,9%
u stfedni mésto (od 10tis. do

100 tis. obyvatel)

= malé mésto (od3 tis.do 10
tis. obyvatel)

mala obec (do 3 tis.
obyvatel)

36,0%

Obrazek 30 bydlisté — darci (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 20 — prevaZujici pracovni status

Nejpocetné€jsi skupinou jak u darujicich osob, tak i u nedarujicich jsou zaméstnanci, kde
tuto skupinu tvoii 89 respondentd, coz €ini 48,1 %. Déle pak téméf tietinu (29,7 %) tvoii
studenti. Nejméné pocetné skupiny jsou osoby na mateiské dovolené, pecujici o osobu

blizkou a osoby v diichodé. Tyto poméry blize popisuje obrazek ¢. 31.

pracovni status vSech respondentd

48,1%; 89
90
80
70 .
60 29,7%; 55
50
40
30 9,7%; 18
20 5,9%; 11 .
10 . 2,7%; 5 2,2%; 4 1,6%; 3
0 U - - -
< x ¢ S 3 N (2
<2 & & & & ° &
& S o> & o O
é%é ° & & & &
3 & & >
S 4
o° <&®
Sl <&

Obrazek 31 pracovni status (vlastni zpracovani)

Avsak u skupiny darct (viz obrazek &. 32) se zvysuje podil OSVC (18 respondentit).
Vyznamné se také zvysil podil darcti/darkyn na matetské dovolené (11 respondenttt). Tyto
informace mohou byt zap#i¢inény tim, z¢ OSVC mohou darovat s cilem dafiovych ulev.
Matky na matetské dovolené mohou pocitovat ur€ity soucit s pfibéhem ditéte, kterém

darovali.

pracovni status darci

90 49,4%; 82

80
70
60
50 25,9%; 43
40
30 10,8%; 18
20 6,6%; 11
i . 3,0%5  24%4  18%3
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Obrazek 32 pracovni status darcii (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 21 — ¢isty mésiéni prijem

Finanéni situace zasahuje vyznamné do moznosti darovat a vySe darované ¢astky. VétSina
respondentt 1 darcl se pohybuje ve skupiné ptijmu 20 0001 — 35 000 K¢ (83 respondenttl,
78 darct). Dalsi pocetna skupina je s ptijmem do 20 tis. K¢, coZz miiZze byt zapticinéno i
veékem respondentti a pracovnim statusem. (viz obrazek ¢. 33 a 34)

Cisty mésicni prijem (K¢)

1,1% 2,7%

| —

= do 20 tis. K¢
42,2% .
= 20001 - 35 000 K¢
= 35001 - 50 000 K¢
50001 - 65 000 K&

® 65001 K¢a vice

44,9%

Obrazek 33 ¢isty mésicni piijem respondentl
(vlastni zpracovani)

U skupiny darcii se mirn¢ zvysil podil skupin s mzdou 20 001 — 35 000 K¢ a dale pak u
skupiny 35 001 — 50 000 K¢. (obrazek ¢. 34) Tento jev znamend, ze se tedy snizil podil
osob s ptijmem do 20 tis. K¢ na 38,6 % z celkovych 42,2 %.

Cisty mésicni pfijem - darci

12%  3,0%
| |

,
386%  udo20tis K

=20001 - 35 000 K¢
=35001 - 50 000 k&

50001 - 65 000 K¢
= 65001 Kéa vice

Obrazek 34 Cisty mésicni piijem darct
(vlastni zpracovani)

10.3 Shrnuti dotaznikového Setfeni

Cilem dotazniku bylo pochopeni chovani darcii i téch jedincii, kteti nikdy nedarovali,
jejich motiv pro darovani a preference. Bylo zjisténo nékolik poznatkli pomoci nastaveni

hypotéz a vyzkumné otazky feSené pomoci matematicko — statistické metody chi kvadrat
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testu o nezavislosti, a také pomoci grafického zobrazeni odpovédi ¢i porovnani Cetnosti.
Hypotéza fesici vyznamny podil darci ve véku 30-44 let byla vyvracena, protoze dle
Setfeni bylo zjisténo, ze tato skupina je az za pocetnéjsi v€kovou skupinou 18-24 let.
Hypotéza H2 byla naopak potvrzena, a tudiz hlavnim motivem je skutecné empatie, soucit
a pribéh dané osoby. Jako dalsi stézejni motivatory jsou pocit z uskutecnéné¢ho dobrého
skutku, presvédCeni v dar a jeho pomoc. Vyzkumnéd otdzka o zavislosti bydli§t€ na
darovani byla vyvracena, neni tedy vyznamna zavislost mezi bydlistém osoby a jeho vuli
darovat ¢i nedarovat. Darci maji pfevazné stfedni vzdélani s maturitou a vysokoskolské
vzdélani jak bakalaiské, tak magisterské a vyssi, tyto informace mohou mit také vliv na
motivaci ¢i moznost darovat vyssi ¢astku. Pracovnim statusem jsou respondenti prevazné
zaméstnanci ¢i studenti, dale pak tvofi vyznamnou skupinu osoby na matetské dovolené a
OSVC. Osoby, které jesté nikdy nedarovali, uvedli, Ze je nejéastdji odrazuje nizka
davéryhodnost sbirky/charitativni akce a omezuje je také jejich finanéni situace. To miize
souviset i s uvedenim bydlisté nejcastéji v malém mésté ¢i malé obci, kde jsou obecné nizsi

mzdy.

Darcti, ktefi vSak daruji pravidelné je méné nez jedna tietina. U vétSiny tedy neni

zvykem pftispivat pravidelné¢ a je zde moznost tento zvyk podnitit.

- Témér ti Ctvrtiny darcd navstévuji beneficni akce a jedna tietina alespon jednou
rocné.

- Ochota darovat je nejcastéji v rozmezi 201499 K¢, primérny dar je 500-999 K¢.

- Nejcastéjsi frekvence darovani je jednou za pll roku, a to pfedev§Sim na

transparentni U€et, hotovosti ¢i osobnim piedanim fyzického daru.

- U rozhodovani pti darovani hraje velkou roli pfibéh daného jedince. Pokud se jedna
o blizkou osobu, zaujme-li dany piib¢h i se zlepsi se darcova finan¢ni situace, je

zde moznost, zZe darce ptispéje nad svou obvyklou ¢astku.

- Vice jak polovina respondentt uvedla, ze po darovani neprob&hla zpétna vazba od
obdarovaného. Pro tento kontakt by mnozi preferovali socialni sité, na kterych se 1
Casto prav€ o moznosti darovat dozvédéli. Dale je preferovana emailova
komunikace. Je zde také skupina respondentil, kterd nemé potifebu ndsledného

kontaktu.
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11 SWOT ANALYZA

Na zakladé poznatkl z analyzy portfolia darct a fundraisingovych aktivit, souc¢asné situace
fundraisingovych aktivit pro rok 2023 a dotaznikového Setieni 1ze vytvotit SWOT analyzu.
Ktera hodnoti silné a slabé stranky komunikace jednice s okolim, schopnosti ziskat si darce
a ziskat potfebné finan¢ni prostfedky, zaroven také bere ohled na vnéjsi pfilezitosti a

hrozby, které mohou ovlivnit postoj darcti, jejich motivaci a schopnost darovani.
Silné stranky

Jako silnou stranku Ize vnimat jiz zavedenou komunikaci jedince s okolim za ucelem
informovani o pokroku, moznosti darovat ¢i pfimo naslednou komunikaci jiz s darci. Tato
komunikace je vétSinou v podobé¢ piispévkl na Facebook, komunikaci v redlném Zivoté ¢i
prostfednictvim emailu. Zaroven je zde také pomérn€ rozvinutd sit’ kontaktd, jak uz
s rodici také postizenych déti ¢i jinych osob.

Jsou také zavedeny nckteré aktivity ¢i dohody pro ziskavani financi. Jako napiiklad
pravidelné dary od uréitych firem, poCateéni kontrakt s Charitou Ceska republika,
spoluprace s neziskovymi organizacemi ¢i nékteré uspofadané charitativni akce, sbirky a

také vyznamna facebookova aukce.
Slabé stranky

Jistym nedostatkem mize byt minimum ¢asu rodi¢ii na pfidavani pravidelnych ptispévki,
jejich promyslenost a kvalita. Tato situace sniZuje prostor pro propagaci a informovanost
darcii jak potenciondlnich, tak i1 téch stalych a tim udrZovani pozitivniho vztahu mezi
darcem a jedincem. Snizuje to také urCitou transparentnost v ¢erpani darti a divéryhodnost

v oc¢ich potencionalniho darce.

PrileZitosti

Dle zjiSténych informaci v teoretické ¢asti 1ze konstatovat, Ze v soucasné dobé je vétSinou
pozitivni postoj k darovani, objevuje se ¢im dal vice filantropli a snizuje se také nediivéra
v online fundraisingové aktivity ¢i sbirky. Tyto aspekty by mohly zajistit dostate¢ny zajem

o fundraisingové aktivity jedince a také zvysit pravdépodobnost darovat.

Dotaznikové Setfeni ukéazalo, Ze ackoli lidé nemaji nadstandartni pfijem, jsou ochotni
darovat. Zaroven také daruji 1 mladsi veékové skupiny, které nasledn€¢ budou nejspise na
pfijmu navySovat. Je zde také skupina darct, ktefi jsou zvykli darovat pravidelné.

U nékterych jedinct je také zaveden zvyk navstivit alespon jednou za rok benefi¢ni akei.
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Hrozby

S prichodem online fundraisingovych portali a moznosti komunikace prostiednictvim
socialnich siti je ¢im dal jednodussi pro filantropy najit piesné toho jedince, kterému chtéji
darovat. Avsak je zde spiSe opacny efekt piehlceni informacemi ¢i zadostmi o dary. Proto
je mozné, ze se informace nedostanou k té spravné osobé ¢i ji dostatecné neoslovi.
Z dotaznikového Seteni rovnéz vyplyva, Ze respondenti by sice uvitali komunikaci pies
socialni sité, zaroven je zde také vysoky pocet darct, ktefi nechtéji byt kontaktovani po

darovani.

Dalsi slabou strankou se jevi i moznost nezdjmu o téma déti s DMO, nedivéra v urcité

zpusoby i alternativni 1écby, jako naptiklad i uc¢innost delfinoterapie.

S motivaci darovat souvisi také dobréd financni situace, kdy respondenti uvedli pravé tuto
moznost jako hlavni problém pro¢ nedaruji nad svou obvyklou ¢astku ¢i nedaruji viibec.
(otdzka ¢. 2 a ¢. 10) Toto souvisi také s mirou nezaméstnanosti, ktera byla v okrese
bydlisté rodiny jedince a potenciondlnich darct v méfitku 6,3 %, dle dat z MPSV k unoru
2024. V Jihomoravském kraji je mira nezaméstnanosti 4,5 % dle CSU k 29.2.2024. Oblast

tak predstavuje jednu z vyssich poméri nezaméstnanosti v Ceské republice.

Pti pofaddani online sbirek je také nutné pocitat s poplatkem na bankovni a technické
naklady danému portalu. U portdlu Z nesndze se jednd o 4 % z vybrané Castky. O tyto

poplatky se snizuje ziskana Castka, 1 pokud by nebyla vybrana celkova vyse.

Z legislativniho hlediska se jevi jako hrozba zména zdkona ¢. 586/1992 Sb., o danich
z pfijmu, konkrétné¢ zmény o moznosti odecist si darovanou ¢astku od zakladu dané do
urc¢itého limitu. Pokud by se tyto limity sniZily ¢i tato moZnost zcela zanikla, je zde mozZné
snizeni vySe darti ¢i uplny zanik nckterych darch. Déle pak by byly pro medikaci a
rehabilitaci jedince nepiihodné zmény zakona €. 108/2006 Sb. o socialnich sluzbach, ktery

pojednava o piispévku na péci jedince a jeho kritériich pro ziskéni.
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Tabulka 8 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Zavedend  komunikace s darci
prostiednictvim facebookové
skupiny

Rozvinuti sit’ kontaktu

Nepravidelnost komunikace s darci
Nedostate¢nd motivace darce

Nedostate¢ny kontakt s darci

MozZnost dojmu nizké
e Vyuzivani fundraisingovych aktivit ransparentnosti
(FB aukce, sbirky, benefi¢ni akce)
e Dohody pro pravidelné dary ¢i
finan¢né objemné;jsi dary
Prilezitosti Hrozby

Pozitivni postoj k darovani, ochota

darovat

Zvyk darovat i u mladsi v€kové
skupiny, nasledny rlst a vyssi
ptijem
Zvyk darovat 1  pravidelng,
nejcastéji i 2x rocne.
Navstévnost  beneficnich  aketi

alespon 1x roéné

Ptehlcenost publika Zzadostmi o
dary

Neziajem o kontakt po darovani —
sniZzeni pravdépodobnosti dalsiho

daru

Finan¢ni situace potenciondlnich

darct
Ptidan¢ ndklady na  provoz
sbirkového portdlu — nastaveni

vys$i ¢astky — obtiznost splnéni

Nezdjem o tuto problematiku,

nediivéra v terapie

Legislativni zmény
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické casti jsou vyuzity teoretické poznatky a je provedena analyza soucasné

situace, dotaznikové Setfeni a tyto analyzy doplituje SWOT analyza.

Z vyse zminénych analyz bylo zjisténo, Ze jedinec ma jiz pokryto financovani nékterych
ozdravnych aktivit, a to predevsim fundraisingovymi aktivitami jako je facebookova
aukce, dale také ma jednoho pravidelného darce a nékteré aktivity pokryvaji prispévky

neziskovych organizaci na zaklad¢ zadosti.

Dle analyz a Paretova pravidla se ukazuje jako kli¢ovy darce nadace a individualni darci u
kterych tvofi vyssi podil na celkové Castce. Byly také nastaveny cilové potiebné ¢astky pro
rok 2024 a ozdravné procedury, kdy stéZejni je 10 navstév delfinoterapie v Egypté a
ptidruzenych nédkladu.

Kontakt probihd pievdzné prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook a skupiny pro

podporovatele. Ukazuje se vSak jako nedostate¢ny, stejné tak i zpétna vazba po darovani.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze témét 90 % respondentl jiz nékdy darovalo a za to
mén¢ jak 1/3 darch nedaruje pravidelné. Lze také vyvodit primérny dar a jeho nejcasté;si
rozmezi od 500-999 K¢, respondenti jsou vSak vétSinou ochotni darovat v rozmezi

201-499 K¢.

Hlavnim motivem dérct je urcitd empatie, soucit, vysokou hodnotu ptikladaji ptibéhti
jedince. Nejvice je ovlivni, pokud se jednd o jejich blizkou osobu ¢i pravé piibéh.
O moznostech darovat a zadostech se nejcastéji dozvédi ze socialnich sitich a také od

svych blizkych. Navstévnost beneficnich akci je vysoka a nej€asteji ve frekvenci 1x rocné.

Silnou strankou je Siroka sit’ kontaktd, zavedend informativni komunikace s darci a také
jsou nastoleny urcité dohody o daru. Pfilezitosti muize byt aktudlni pozitivni postoj
k darovani potenciondlnich darct, jiz vytvofeny urcity navyk darovat, a to 1 u mladsi
vekové kategorie. Naopak jako hrozby se jevi mozny nezdjem a nedavéra v tuto tematiku a
moznosti darovat, urcitd prehlcenost Zadostmi o dary prostfednictvim socidlnich siti a také
legislativni zmény ¢i zvySeni pfidanych ndkladi na provoz. Slabou strankou je mozny
dojem nedostate¢né transparentnosti, nedostatecna komunikace s darci a s tim souvisejici

motivace.
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13 NAVRH PROJEKTU FUNDRAISINGU PRO SPECIALNI LECBU
JEDINCE

Kapitola se zabyvd zpracovanim marketingového projektu fundraisingu pro ziskdni
finan¢nich prostiedkli na specialni 1é¢bu jedince. Nejprve je cil projektu nastaven dle
metody SMART. Dale jsou dle poznatkli z analytické Casti nastaveny feSeni, vystupy ¢i
vychodiska projektu. Projekt zahrnuje ro¢ni plan zdrojt financovéani. Je vyuzit také logicky
ramec projektu, ze kterého jsou nasledné vyuzity informace k rizikové analyze c¢i
zaverecné verifikaci projektu. Jsou navrzeny tii akéni plany, které se zamétuji zejména na

ziskani cilové finan¢ni ¢astky, udrzeni a ziskani si darce.

13.1 Stanoveni cile dle metody SMART

S (specificky) - Cilem projektu je ziskat potfebnou financni ¢astku pro zajisténi specialni
1écby jedince. Je potieba také navrhnout aktivity nad rdmec obvyklych rocnich aktivit,
protoze i pozadavky na 1é¢bu jsou pro rok 2024 nadstandartni. Touto ¢innosti je také cileno
na udrzeni stalych darci a motivace novych darct k pravidelnému darovani a tim ziskani

pravidelné castky.

M (méritelny) - Bude vybrana castka potfebnd pro stalé procedury, stejnd jako v roce
2023. Zaroven budou ziskany prostiedky pro delfinoterapii, a to alesponn z 90 % cilové

¢astky 90 000 K¢ z externich zdrojt.

A (dosazitelny) - cil by mél byt dosazZitelny na zaklad€ zkuSenosti z minulych sbirek a dle
zjiStovanych informaci.
R (realisticky) - aktivity a zpusoby ziskani potfebnych finan¢nich prostfedki je zaloZeno

na jiz pouzivanych principech a doporucenich.

T (,terminovany“, casov€é omezeny) — aktivity spojeny se ziskanim ¢astky na
delfinoterapii budou splnény do 22.10. 2024 coz je datum odjezdu do Egypta na
delfinoterapii. Celkova ziskana Castka a aktivity pro rok 2024 budou realizovany a

nasledné vyhodnocovany na konci roku 2024.
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Hlavnim cilem projektu je ziskdni potiebné cCastky pro specidlni 1écbu za pomoci
marketingovych metod. Dil¢imi cili je zajistit prostfednictvim téchto ¢innosti dostate¢nou
motivaci k darovéani, udrzeni si stalych darch, zajistit zvySovani objemu finan¢nich
prostiedki a vytvofit kampan pro vybrani potifebnych prostfedkii na Delfinoterapii.
Stézejni pro tento projekt bude vytvofeni sbirky na vybraném portalu a dale organizace
beneficniho koncertu. Pro vys§i mozny zésah darct a zlepSeni povédomi je v planu

rozsifeni komunikace na socialni sit Instagram.

13.2 Vychodiska projektu

- Je zajem o darovani, a to i v mladsich vékovych skupinach.

- Dérci daruji vétSinou malé ¢astky v rozmezi 200 az 500 K¢.

- Lid¢é navstévuji beneficni akce.
Pro kampan bude pouzita High volume/Low dollar strategie, kdy je od vétstho mnozstvi
oslovenych osob vybirano po malych ¢astkach na urcitou cilovou ¢astku.
13.3 ReSeni projektu

1. Rozsifeni komunikace s darci

2. Vytvofeni crowdfundingové darcovské online kampané

3. Organizace benefi¢niho koncertu

13.4 Vystupy projektu

Hlavnim vystupem projektu je ziskat financni prostfedky pro specialni 1écbu jedince, a to
za pomoci marketingové komunikace a fundraisingovy aktivit. Zajistit nové stalé darce a

postarat se o aktivni komunikaci a zpétnou vazbu pro udrzeni motivace darovat.
- Je vybrano dostate¢né mnozstvi finan¢nich prostredk.
- Jsou organizovany podpirné fundraisingové aktivity.

- Po darovani nasleduje zpétna vazba a darci jsou pravidelné informovani.
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13.5 Aktivity

Mezi klicové aktivity patii rozesilani pfipominkovych zadosti stalym darcim a stézejni
skupiné nadaci. Vytvofeni kampan¢ pro online darcovsky crowdfunding. Zajistit povédomi
o online sbirce a dané problematické v Sirokém okoli jedince, a to prostiednictvim
distribuce online ptispévki a tiSténych letdkd. Podpofit vztah k jedinci pribéznymi
zpravami o stavu a pokrocich jedince. A to nejen na soc. siti Facebook, ale také na
Instagramu a po souhlasu nékterym jedincim i emailem. Dalsi stézejni aktivitou je také
organizace beneficniho koncertu k ziskani ¢astky na pokryti vedlejSich nékladl a zajiSténi

spojeni této kampané s emocemi darct a pozitivniho zazitku.

13.6 Fundraisingovy plan

Na rok 2024 byly uréeny vydaje pro jiz stalé aktivity jako jsou lazné, rehabilitace,
hipoterapie. Tyto aktivity maji pfevazné zajiStény zdroj (viz tabulka €. 9) a je nutno tedy
zajistit zdroje na delfinoterapii a ptridruzené ndklady, ¢i na dal$i potfebné zdravotni
pomtcky. Pro nejvyssi mozny vysledek delfinoterapie je nutné ji absolvovat minimalné
10x. Je zapotiebi také zajistit dopravu, ubytovani s bezbariérovym pfistupem, a to také pro
doprovod jedince. V tabulce ¢. 9 jsou také vyobrazeny ndklady na delfinoterapii pfi
doporuceném poctu navstév a vedlejSi ndklady spojené s delfinoterapii. Planovanym
zdrojem financi pro delfinoterapii je sbirka uspofdddna na portile znesndze2l.cz, kterd
bude spusténa 6. kvétna 2024. Doba trvani je dle pravidel portalu 90 dni. Sbirka bude tedy
trvat do 3. srpna 2024. Benefi¢ni koncert pro zajisténi financovéani vedlejSich nakladt

bude organizovan od 3.8.2024 do 22.10.2024 a uspotfadan v terminu 24.8.2024.

Celkovy fundraisingovy plan je vytvofen na obdobi od 1.1.2024 do 31.12. 2014.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81
Tabulka 9 Ro¢ni plan zdrojt (vlastni zpracovéni)
Druh Planovany zdroj Castka
(s DPH)

Lazné CR Charitativni spolek Sbéracek 35000 Ke

Lazné a rehabilitace Slovensko .. 5 78 000 K¢
Nadace Zivot détem

Rehabilitace Zlin o ] 45 000 K¢
Aukce-individualni darci

Hipoterapie L 90 000 K¢
Charita, ptislibeny darce

Delfinoterapie ) 70 000 K¢
Sbirka

Vedlej$i naklady spojené s delfinoterapii |Benefi¢ni koncert 20 000 K¢

Celkem 338 000 K¢

V tabulce €. 10 je popsan cil, pfinosy a vystupy projektu, které jsou zajistény jednotlivymi

aktivitami. Pfinosem je tedy ziskédni financi na specialni 1é€bu, a to za pomoci rozeslani

pfipominkovych Zadosti stadlym déarcim, vytvofeni kampané na darcovsky online

crowdfunding, zajiSténi zaslani Z&dosti nadacim na vys$i potiebné céastky. Déle pak

zvySeni objemu darci pomoci podpory povédomi o sbirkach, pribézné informovani o

aktivitich a moznostech piispét vhodnou formou komunikace. Ci zajisténi benefi¢niho

koncertu, ktery ma za kol také motivovat nové potencionalni darce ¢i praveé udrZet si stalé

darce. Tento piinos je také spliiovan pomoci vytvoreného komunikaéniho planu, rozsiteni

komunikace na socialni sit’ Instagram ¢i prostfednictvim tvorby a nasledného dodrzeni

zasilani d€ékovného dopisu.
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Tabulka 10 Logicky ramec projektu (vlastni zpracovani)

Prinosy

Aktivity projektu

1. ziskdni potfebné financni castky na

1é¢bu

1.1. rozeslani ptipominkovych zadosti

stalym darctim

2. zvySeni objemu darct

1.2. vytvoreni kampané na darcovsky online

crowdfunding

3. udrzeni a motivace stalych darci

1.3. zajisténi zadosti nadacim

Cil

2.1. podpora povédomi o sbirce

jsou ziskdny finan¢ni prosttedky na
specialni 1écbu v objemu 338 000 K¢
(v€etné DPH) potfebné na pokryti ro¢nich

vydaju, a to do konce roku 2024

2.2. pribézné informovani o absolvovanych

aktivitach

2.3. organizace benefi¢niho koncertu

2.4. tvorba a distribuce informac¢nich letaku

3.1. tvorba komunika¢niho planu na

socialnich sitich

Vystupy

3.2. rozSifeni komunikace na socialni sit’

Instagram

1. jsou vybrany finan¢ni prostredky

3.3. tvorba vzoru dékovného emailu

2. jsou organizovany podpiirné

fundraisingové aktivity

3. darci i potencionalni darci dostali

zpétnou vazbu a jsou pravidelné

informovani

Kompletni logicky ramec (pfiloha ¢. III) obsahuje také rizika, pfedbézné podminky a

zpusoby ovéteni ukazateli jednotlivych casti. Detailn€jsi logicky rdmec slouzi jako

pfedloha pro dalsi kapitoly, konkrétné¢ pro rizikovou analyzu ¢i zavére¢nou verifikaci

projektu.
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13.7 Identita darce — cilova skupina

Nejcastéjsi typ darce se pohybuje ve vékoveé skupiné 18-24 let a 30-44 let. Pravdépodobné
se jedna o zenu. Ma vétSinou stfedoSkolské nebo vysokoskolské vzdélani. Pochazi
zmalého mésta ¢i obce. O moznosti darovat a o podrobnych informacich se dozvida
nejcastéji na socialnich sitich a od svych blizkych. Nejvice jej motivuje k darovani
empatie, soucit a zaujeti ptibéhem. Pfibéh obdarovaného pro darce hraje velkou roli.
Nejvice jej presvédCi darovat nad jeho obvyklou ¢astku pravé sdéleni pribehu zadatele o
dar anebo pokud se jednd o osobu blizkou. Pro naslednou komunikaci preferuje socialni
sité ¢i email.

Tato persona darce je definovana jako preferovana cilova skupina. Ktera je vnimana jako
nejcastéj$i. AvSak problematika darovani a dané nemoci jedince je tak Siroka, Ze i skupiny

darcti jsou rtiznorodé a obtizné¢ identifikovatelné.

13.8 Dil¢i plany

Projekt je rozdélen na tii stéZejni dil¢i plany, které maji za cil — roz$ifit komunikaci s darci
pro utvrzeni vztahii a navazani novych darcii, organizace online crowdfundingové
kampané (online sbirky) a organizace beneficniho koncertu pro pokryti pfidruzenych

nakladil a zaroven podporu komunity darct a navazani novych.

Za cinnost je zodpovédnd predevSim asistentka a piipadné matka jedince. Naklady na
potenciondlni mzdu asistentky na zkraceny tivazek byl ur¢en na 180 K¢ na hodinu a odviji
se od zjistované hodinové mzdy marketingového asistenta pro neziskové organizace dle
portalu jooble.org. Touto ¢astkou jsou taky ohodnoceny ¢innosti matky, které by pfipadné

méla taky v rdmci naplné préace asistentka.

13.8.1 Rozsiireni komunikace s darci

Komunikace s darcem je kliCovym prvkem pro budovani vztahu s darcem. Nyni je
vyuzivano pouze socidlni sit¢ Facebook, kterd méa pouze urcity okruh stalych uzivatelt.
Proto je navrzeno rozsifit komunikaci také na Instagram. Bude také vytvofen komunikaéni
plan pro lepsi rozvrzeni piispévki, pravidelné informovanosti sledujicich darcii a podporu
zainteresovanosti. Plan by mél zahrnovat mésicni ¢i tydenni frekvenci ptispévkil a celkové
shrnuti absolvovanych aktivit mésice, pfipominky moznosti darovat, zucastnit se akci a

nasledné vyhodnocovani. S komunika¢nim planem souvisi také vizudlni styl ptispévka ¢i
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ptibéhd. Stézejnim bodem komunikace je také pod€kovani, které by mélo zvysit pocit

uskute¢néného dobrého skutku a motivaci pro dalsi darovani.

Pokud by se jednalo o fyzicky dopis, bude doplnén o kresby Klaudie pro zvySeni osobniho
efektu. Pti rozeslani emailu je zvolen format s détskym motivem a doplnén o fotky. Dopis
s d€kovnym ozndmenim je zasilan nejpozdéji 2 dny po pfijeti daru. Vzor dopisu viz ptiloha
PIL

Matka jedince ma v tomto pfipad¢é na starost realizaci prispévkl a sdileni a dodrzovani
komunikac¢niho planu. Asistentka tvoii pfedlohy, upravuje fotografie a videa, zasila

dé¢kovné emaily/dopisy.

Tabulka 11 Akeni plan rozsifeni komunikace s dérci (vlastni zpracovani)

1. Roz§ireni komunikace s darci

Termin 1.1. 2024-31.12. 2024

Cinnosti e Rozsifeni komunikace o instagramovy ucet

e Tvorba komunikac¢niho planu na soc. sité

e Tvorba vizuélniho stylu sdéleni a Sablon

e Tvorba vzoru dékovného emailu/dopisu

e Priibézné informovani o absolvovanych aktivitach

Odpovédnost | Matka jedince (30 %), asistentka (70 %)

Dle dat z facebookové skupiny jsou aktualné ptispévky piidavany na tydenni bazi a
nejcastéji ve vecCernich hodindch v sobotu a nedé€li. Ztoho vSak pouze polovina je
oznacena jako aktivni, coZ neznamend pouze reakce na piispévky, ale také jen jejich
shlédnuti. Pro vys$i zasah sledujicich je vhodné ptidavat ptispévky i v prubehu tydne a
také v drivgjSich hodinach. Me¢lo by se tedy dosdhnout vyssiho efektu zasahu

prostfednictvim sdileni 2x tydné v ¢asovém rozmezi od 18 do 23 hodin.

13.8.2 Crowdfundingova darcovska online kampan

Kampan se zamétuje na motivaci potencionalnich darct k darovani prostfednictvim online
sbirky na portadlu Znesnaze21.cz. Portal by vybran diky jeho jednoduchosti, délky sbirky

(90 dni) a také z hlediska ¢asového limitu a podminek pro pfijeti Zadosti o sbirku. Sbirka
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tedy bude zahajena 6.5. 2024 a ptipravy pocinaji od 25.4. 2024. Klicové Cinnosti pro
kampan jsou zejména zvySeni povédomi o sbirce na socialnich sitich, prabézné
informovani

o absolvovanych aktivitaich. Pro propagaci budou také vytvofeny letaky a to ve 2
velikostech A4 (15 ks x 20 K¢/ks) a A5 (20 ks x 10 K¢/ks) s rezervou 5 ks u plakati kazdé
velikosti.

Je také potieba komunikace s danym portadlem, vybranymi subjekty o distribuci plakata
a sdileni ptispévkl na socidlnich sitich. V tomto piipadé¢ ma na starost ¢innosti z 95 %

asistentka a z 5 % matka jednice.

Tabulka 12 Akéni plan online kampané (vlastni zpracovani)

2. Online crowdfundingova kampan

Termin 25.4. 2024-3.8. 2024

Cinnosti e Zvyseni povédomi o sbirce prostiednictvim socidlnich siti

e Tvorba a distribuce informac¢nich letakt

Tisk (velikost Aroz4, tenky leskly papir, 15 ks)

Tisk (velikost AS, tenky leskly papir, 20 ks)

e Komunikace ohledné propagace a PR online sbirky

Odpovédnost | Matka jedince (5 %), asistentka (95 %)

pro Klaudinku

Obrazek 35 logo sbirky (vlastni
zpracovani v programu Canva)
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Pro vizudlni identitu sbirky byly zvoleny odstiny modré barvy. Modréa barva ptedstavuje
symboliku mote, delfinli, symbolizuje také ditvéru a je oblibena u citlivych osob. Tématika
delfinoterapie je doplnéna modrym pozadim napodobujicim malbu vodovymi barvami
s cilem pfipominat viny, vodu, mofte, détskost, hravost. Logo bude pouzito jak na tisténych

plakatech, tak i pro propagaci na socidlnich sitich.

Pismo je zvoleno jak patkové, tak bezpatkové doplnéno o symboly delfint. Celkové logo

je tedy kombinované textem i symbolem.

V priibéhu sbirky je také zménéna uvodni fotka facebookové skupiny podporovateli
jedince viz obrazek ¢. 36. Je zde také QR kod s odkazem na sbirku, kde je i detailnéji

popsan piib¢h a diivod sbirky.

pro Klaudinku

podpof sbirku na terapii s delfiny
pro Klaudinku Grofikovou

pfispét miazes na: https://www.znesnaze2l.cz/shirka/terapie-s-delfiny-pro-klaudinku-s-dmo/darovat

Obrazek 36 uvodni fotka facebookové skupiny (vlastni
zpracovani v programu Canva)

Celkové je vytvoreno a vytisknuto 35 ks plakatt, kdy se pocita s rezervou Sks plakatt u
skupiny A4 1 AS. Jeden plakat A4 je distribuovan do mistni matetské Skoly, kterou Klaudie

navstévuje (obrazek €. 37).
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pro Klaudinku

podpof# shirku na terapii s delfiny
pro nasi spoluzacéku
Klaudinku Grofikovou

odkaz na platbu
Jjednim kliknutim

SRR

Obrazek 37 plakat A4 do
matetské Skoly (vlastni
zpracovani v programu Canva)

Dva kusy plakatu A4 jsou vystaveny v mistni kavarng, se kterou je dohodnuta detailné;si
propagace sbirky i na socialnich strankdch kavarny a také formou firemniho daru (obrazek

& 38).

kup si kafe
druhé pfihod Klaudince na sbirku

cheed védét vice?
B

Jana Grofik Ad: &
kontakt:  +420 776 748 339 & +420 736 465 685
Bl Klaudinka, mald velkd bojovnice
B Kiaudinka, mald velks bojovnice

Obrazek 38 plakat do mistni
kavarny A4 (vlastni zpracovani
v programu Canva)
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Daéle je pak po 1 ks obecného plakatu (obrazek ¢. 39) vystaven u détské praktické a zubni
1ékarky. Dle dohody budou vystaveny v okolnich podnicich.

Na plakatech je shrnut ptibéh Klaudie, QR kod s odkazem formulaf k darovani, dale také i
Cislo transparentniho uc¢tu. Kontaktni tidaje na organizatory a odkaz na socialni sité.

Plakaty jsou tisknuty v mistni tiskarné a ceny jsou urceny dle ceniku této tiskarny.

pro Klaudinku

podpof sbirku na terapii s delfiny
pro Klaudinku Grofikevou

Klaudi, to je nage upovidané sluni¢ko piné optimismu.

Po narozeni prodélala détskou mozkovou obrnu, kterd mé za
disledek omezeni hybnosti. V fijnu oslavila dest let, a ze vieho
nejvic si pfdla jit dalsi rok do Skoly po svych

Kromé absolvovani klasickych terapil a pobytd by ji ke spinéni

tohoto pfaéni pomohla také intenzivni delfinoterapie v Egypté,
kterou by od Vés dostala na dal&i narozeniny.

Eislo transparentnino Gétu pro dar odkaz pro vice informaci a dar

4004040040/5500
variabilni symbol: 3045

Lo s

shirlu organizuje: Jana
sod

Obrazek 39 obecny plakat A4 (vlastni
zpracovani v programu Canva)

Ve stejném vizualnim stylu jsou také vytvofeny vzory ptispévkl na socidlni sité, které
budou distribuovany organizatory sbirky a jejich blizkymi, a dle vyhovéni zadosti také na

facebookovych strankach obci v okoli bydliste.
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pro Klaudinku

podpof shirku na terapii s delfiny
pro Klaudinku Grofikovou ze Vnorov

Klaudi je nase upovidané sluni¢ko plné optimismu.

Po narozeni prodélala détskou mozkovou obrnu, kterda méa za dlsledek
omezeni hybnosti. V Fijnu oslavila Sest let, a ze v8eho nejvic si prala jit
dalsf rok do 8koly po svych.

Kromé absolvovéni klasickych terapii a pobyta by ji ke splnéni tohoto
pfani pomohla také intenzivni delfinoterapie v Egypté, kterou by od Vés
dostala na dal$i narozeniny.

cely Klaudinéin pr'béh a sbirka

shirku organizuje: Jana Grofik Adamcové, Magdaléna Petriova
kontakt:  +420 776 748 339 & +420 736 465 685
Ei Klaudinka, mala velka bojovnice
B  Klaudinka, mala velké bojovnice

Obrazek 40 facebookovy prispévek
(vlastni zpracovani v programu Canva)

Uvodni informaéni piispévek bude sdilen v den schvéleni sbirky a nasledné bude sdilen na
zédost 1 ostatnimi uZzivateli (obr. 40). Vtento den pro vysSs$i zasah bude sdilen také

facebookovy ptibeh na 24 hodin v podobném formétu jako ptispévek (obr. 41).

pro Klaudinku

prispéj Jednlm klzknutlrn

;é?

E L‘l'f!-\.l?.'- |

Obrazek 41 obecny
piispévek na soc. sité (vlastni
zpracovani v programu
Canva)
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Déle pak budou sdileny upominkové prispévky, predevsim formou ptib¢hu s viditelnosti
na 24 hodin. A to dle ptislusnych udalosti jako je den déti (obrazek ¢. 42), 1 mésic ¢i 14

dnii do konce sbirky.

z cokolddy bude mit Klaudinka radost jeden den,

z delfini moZna cely Zivot )

% daruj misto cokolady

pro Klaudinku

Obrazek 42 ptispévek ke dni déti
(vlastni zpracovani v programu
Canva)

Prispévek ke dni déti ma také zobrazen odkaz, ktery urychli cestu darce k darovani a zajisti
také pohodlnost a spokojenost zplisobem darovani. Zarovei je zde také moznost precist si

v

detailnéjsi informace o jedinci a problematice onemocnéni.
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o Klaudinku

posledni Sance

sbirka potrvé uz jen poslednf
1 MESIC !

o
o ®W

~

Obrazek 43 ptipominkovy
prispévek (vlastni zpracovani
v programu Canva)

Na upominkové ¢asové prispévky (obr. 43, 44) bude také pfidan odpocet a odkaz na
sbirku. Obsahuji také vyzvu v 3 osob¢, ktera vyjadiuje pocit soundlezitosti. K prispévkim
bude také moznost ptipsat kolik K¢ zbyva do vybrani cilové ¢astky. Coz ma také za cil
motivovat darce k vy$§Simu ¢i opakovanému daru. Béhem konéni online sbirky budou

piidavany prispévky s tématikou o zajimavostech z oblasti delfinoterapie a o delfinech.

pro Klaudinku

14 dnti do konce shirky

pojdmeé spole¢né spinit sen této malé Ariel

dotdhnéme sbirku do findlni édstky ?

Jednim klepnutim

N

Obrazek 44 ptispevek na
socialni sité (vlastni zpracovani
V programu canva)
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Nasledné bude sdilen dékovny ptispévek v den ptfed ukoncenim sbirky (obrazek ¢. 45) a
nasledn¢ také fotky a videa z delfinoterapie. Bude také sdileno, kolik cinila celkova

vybrana ¢astka a jak s ni bylo nalozeno.

pro Klaudinkua

dekujeme
r’i""ii-__—_,fl‘
//j_

1 den do konce sbirky

Obrazek 45 dékovny piispévek
na zaver sbirky (vlastni
zpracovani v programu Canva)

Vsechny podrobnosti o plakatech (velikost, distribuce, povoleni k vystaveni) byly
konzultovany s matkou jedince a ptisluSnymi subjekty. Stejné tak i pfispévky na socidlni
sité byly konzultovany a byly doporuc¢eny vhodné formaty a ¢asy sdileni. Tyto podrobnosti
maji vliv na efektivni propagaci sbirky a osloveni potencionalnich i stalych darct, budou

tedy 1 kontrolovany a optimalizovany dle danych podminek.
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13.8.3 Benefi¢ni koncert

Uspotadani benefi¢niho koncertu ve spolupraci s mistni skupinou ma za cil ziskat finance
na piidruzené naklady k delfinoterapii. Planovany den uspotadani koncertu je 24. 8. 2024,
jemuz predchazi piipravy od 3.8. 2024. Jedna se pfedevSim o dohodnuti spoluprace se
skupinou, zvukafem, majiteli pozemku, rozdéleni povinnosti, ziskani povoleni k pofadani
akce, zamluveni pozemku ¢i nejblizSiho krytého kulturniho prostoru. Komunikace
s majiteli a spoluporadateli bude také mifena na poskytnuti daru pravé moznosti vyuzit
pozemek ¢i vystoupenim po urcity Cas, ¢i zajisténi slevy, dale také o jisté druhy propagace
a spojeni nékterych reklamnich predmétt skupiny s tématikou delfind a nasledny prode;.
Nasleduje priprava prostori a technicka podpora v den zahdjeni. Koneénym bodem
beneficniho koncertu je zavérecné zhodnoceni, podékovani sponzorim a névstévnikim

prostiednictvim pfispévku na socialnich sitich.

Podptirnymi zdroji financi koncertu bude prodej obcerstveni, vstupné, kasic¢ka pro ptipadné
dary ¢i darkové predméty skupiny spojené s tématikou delfinoterapie. Tuto akci zatizuje

v plné mife asistentka.

Tabulka 13 Akéni plan benefi¢ni koncertu (zdroj: vlastni zpracovani)

3. Benefiéni koncert

Termin 3.8.2024-22.10. 2024

Cinnosti e Komunikace pfed zahdjenim akce (skupina, misto, povoleni)

e Tvorba a distribuce plakatt

Tisk (velikost A4, tenky leskly papir, 20 ks)

e Propagace na socidlnich sitich

e Pfiprava prostortl, technicka kontrola

e Zavérecné vyhodnoceni, podékovani

Odpovédnost | asistentka (100 %)
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Dale je také potfeba vytvofit informacni plakaty s potfebou 15 ks a 5 ks rezervou
(20 ks x 20 Kc/ks veetné DPH), které budou distribuovany na povolenych plochach
v okolnich obcich (obrazek ¢. 46).

3TN
ZVY

FOTRI PRO DETI

kapela FO3 rock tento rok vénuji rockovy
veler pro Klaudinku Grofikovou

Vstupenky v prodeji na misté.

Obrazek 46 plakat
benefi¢niho koncertu (vlastni
zpracovani v programu
Canva)

Plakaty v obdobném vizualnim stylu budou také zvetejnény na socialnich sitich jak kapely,
tak skupiny podporovatelii a zajisténi sdileni. Je zvolena oranZzova a Cernd barva pro
zachovani typickych barev skupiny a zaujeti tak tradi¢niho publika pfiznivcl skupiny,
které je v okoli pocetné. Sdilenim 1 na jinych strankach socialnich siti se zajisti zaujeti 1

jinych skupin nez piiznivci dané kapely ¢i konkrétné jen podporovateli jedince.
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14 CASOVA ANALYZA

Dle nastavenych ¢innosti jednotlivych ak¢énich plani je rozvrZena jejich ¢asova narocnost.
Specifika akcénich plani je rozfazuji do urcitych casovych intervali v priabéhu roku.
K ¢asové analyze je pouzita metoda CPM, ktera stanovuje kritickou cestu projektu a
celkovou dobu trvani. Zaroven urcuje nejdiive mozné zacatky a konce ¢i nejpozdéji mozné
zacatky ¢i konce zminénych Cinnosti. Rozvrzeni téchto ¢innosti je vyznaceno v Ganttove

diagramech a sitovém grafu.

14.1 Casovy rozvrh jednotlivych akénich plani

Obrazek €. 47 znazornuje Casové rozloZeni jednotlivych akénich plani v mésicich daného
roku. Prvni akéni plan o rozsifeni komunikace s darci je rozlozen do celého roku, spole¢né
s ¢innostmi jako jsou praveé pravidelné pridavani prispévkl, v€asné odesilani dékovnych
emailt ¢i dopisi a vizualni sprava socidlnich siti. Darcovska online kampan bude trvat od
mesice dubna do pocatku mésice srpna. Nejkrats$i akéni plan je organizace benefi¢niho
koncertu, kterd potrva od srpna az po vyhodnoceni celkové akce pred odjezdem na

delfinoterapii v mésici fijnu.

Ganttuv diagram rozlozZeni akci v jednotlivych
meésicich

benefi¢ni koncert

darcovska online kampan

akce

rozSireni komunikace s darci
mésic

Obrézek 47 Ganttliv diagram ¢asového rozvrzeni akei (vlastni zpracovani)
14.2 Casova analyza pomoci metody CPM

Metoda CPM slouZi ke stanoveni kritické cesty, coZ je nejdel$i cesta mezi vstupnim uzlem
a vystupnim uzlem projektu a celkové doby trvani projektu. Pokud by se jedna z téchto
ginnosti na kritické cesté opozdila, opozdi se také cely projekt. Cinnosti pro vypocet

modelu CPM jsou podrobné popsany v tabulce ¢. 14.
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Vystup ze softwaru WinQSB vyhodnotil délku projektu na 122 hodin, v pracovnich dnech

(8 h) se pocita s délkou projektu na 15 dni kazdodenni 8hodinové prace.

Sloupce ,,Early Start* a ,,Early Finish* znazoriiuji ¢asy nejdfive mozného zacatku a konce.
Sloupce ,,Late Start a ,,Late Finish* poukazuji na hodnoty nejpozdéji mozného zacatku a
konce ¢innosti. Sloupec ,,Slack* zobrazuje ¢asovou rezervu intervalu ¢innosti, o kterou Ize

zpozdit zacatek ¢i konec dané ¢innosti a prodlouzit tak jeho dobu trvani.

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finigh Finish

{Project 122

A 5 0 3 0 5 0
5 3 5 8 € 8 0
C 8 8 16 8 16 0
D 32 16 48 80 12 64
E 4 16 20 108 12 92
. 4] 16| 20 108 12 92
G 9 16 12 16 12 0
H 2 112 114 12 14 0
I 2 5 7 98 100 93
J 3 7 10 100 103 93
K 8| 10] 18 103 | 93
L 8 10 18 103 11 93
M 5 10 15 106 1M1 96
N 3 18 21 M1 14 93
0 16| 5| 21 73 89| 68
P 10 21 Y 89 99 68
Q 8 21 29 114 122 93
R 8 31 29 99 107 €3
s 4| 39| 43 107 | 68
T 3 43 46 11 14 68
v 8 114 122 114 122 0

Obrézek 48 vystup ze softwaru QM for Windows
Kriticka cesta je vyobrazena a zvyraznéna ¢ervenou barvou v sitovém grafu na obrazku

¢. 49 a jsou v ni obsazeny ¢innosti:

A=B=>C=G=H=V
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Obrazek 49 sitovy graf (vystup z programu QM for Windows)

Ganttiv diagram (obrazek ¢. 50) zndzoriiuje nejdiive mozné pocatky a konce danych

¢innosti, tyto ¢asové useky jsou oznaeny modrou barvou. Svisla osa znazoriuje jednotlivé

¢innosti, které jsou oznaceny velkymi pismeny. Na vodorovné ose je zndzornén cas

v hodinach. Nejpozd€ji mozné pocatky a konce Cinnosti jsou v diagramu vyznaceny

rizovou barvou. Cervena barva predstavuje kritickou cestu.

g

g h

0 - 48

g — _112

F — _112

b &

T - - i

J — m

K — 103

U — _1”

M — e |11

M -1 uiil

0l e — - | — 114

A — _EQ

o — 99 —

R — — 122

] —_ .

Tl — ﬂ

Vll\|||‘||||||‘|||\|‘|||H||||H|\|||\|||‘||||||H||H|\|||‘|||\\|||‘||||||H|||‘H|||‘||||||\|||||H||\|||||mﬁ§
13579113 16 19 22 25 26 31 34 37 40 43 46 49 52 55 56 61 64 67 70 73 76 79 82 85 88 91 94 97 100103 106 109 112 115 118121

Time

Obrazek 50 Ganttiiv diagram ¢innosti (vystup z QM for Windows)
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Tabulka 14 ¢innosti pro vypocet CPM (vlastni zpracovani)

Cinnost | Popis ¢innosti Doba Predchozi
trvani | ¢innost
(h)
A Sestaveni fundraisingového planu pro rok 2024 | 5 -
B Navrh a schvaleni planu zlepSeni komunikace 3 A
C Tvorba komunikac¢niho planu/harmonogramu 8 B
D Rozsifeni komunikace o instagramovy tcet 15 C
E Tvorba vizualniho stylu sdéleni, Sablon 4 C
F Tvorba vzoru dékovného dopisu 4 C
G Pribézné informovani 96 C
H Revize splnénych cila 2 C,D,E,F,G
I Plén organizace sbirky 2 A
J Zalozeni sbirky 3 I
K ZvySovani povédomi o sbirce prostfednictvim | 8 J
socialnich siti
L Tvorba a distribuce informacnich letaka 8 J
M Komunikace ohledné propagace, PR sbirky 5 J
N Vyhodnoceni sbirky, zdvére¢né podékovani 3 LK, L, M
O Komunikace ptfed zah4jenim akce 16 A
P Tvorba a distribuce plakati 10 O
Q Propagace na socialnich sitich 8 O
R Ptiprava prostori, technicka kontrola 8 P,Q
S Uklid po akci 4 R
T Zéaverecné vyhodnoceni akce, podékovani 3 S
A% Zhodnoceni vSech aktivit na konci roku 2024 8 H,N, T
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15 NAKLADOVA ANALYZA

Na jednotlivé akcni plany jsou specifikovany nédklady. Jedna se zejména o odhadnuti
finan¢ni ¢astky Cinnosti dle Casové narocnosti, které¢ bude délat matka anebo asistentka.
Hodinova mzda byla odhadnuta na 180 K¢ za hodinu, dle statistik pracovnich inzeratl a
také dle portalu jooble.org. Naklady na tisk byly nastaveny dle ceniku fyzicky vystaveného
v mistni tiskdrné.

1. Ak¢ni plan — rozSifeni komunikace s darci

Stézejni Cinnosti pro rozsifeni komunikace je tvorba komunika¢niho planu, zaloZeni
instagramového U¢tu a vytvotreni zde vizualni identity. Je také vytvoren vzor dékovného
emailu a celkové ro¢ni pribézné informovani na socidlnich sitich ¢i emailem. Celkovy
potfebny cas pro tyto Cinnosti tvofi 127 hodin, pfi mzdé 180 Kc¢/h by se jednalo
0 22 860 K¢ (viz tabulka ¢. 15).

Tabulka 15 néklady akéniho planu 1 (vlastni zpracovani)

1. rozsireni komunikace s darci Cas Naklady (mzda 180 K¢/h)
Cinnosti | e komunikacni plan 8h 1 440 K&

e Instagramovy ucet 15h 2700 K&

e vizualni styl sdéleni 4h 720 K¢

e vzor dékovného dopisu 4h 720 K¢

e Priibézné informovani 96 h 17280 K¢
Niklady na akéni plan €. 1 127 h 22 860 K¢
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2. AKk¢éni plan — online kampai pro sbirku na Delfinoterapii

Kromé nakladii na asistentku jsou v tabulce €. 16 vyc€isleny néklady na tisk informacnich a
propagacnich plakati. Cena za jeden A4 plakat na tenky leskly papir je dle ceniku mistni
tiskarny 20 K¢/ks, kdy se pocita s 15 kusy i1 s rezervou. Déle pak budou vytisknuty plakaty
A4 na stejny papir a cena je tedy 10 Kc/ks, téchto plakati bude i s rezervou vytisknuto
20 ks. Celkové ndklady na tisk pro tento akéni plan jsou tedy 500 K¢. Ceny za tisk jsou

uvedeny véetné DPH.

Cinnosti, které ¢asové zaberou 21 hodin, jako jsou propagace sbirky na socialnich sitich,
distribuce a komunikace ohledné sbirky jsou vycisleny na 3 780 K¢ (21 h x 180 Kc/h).
Celkové néklady i s tiskem jsou tedy 4 280 K¢.

Tabulka 16 naklady akéniho planu 2 (vlastni zpracovani)

2. Online kampar — delfinoterapie Cas Naklady
Cinnosti | e Propagace prostiednictvim 8h 1 440 K¢
socialnich siti
e Tvorba a distribuce letakt 8h 1 440 K&
e Komunikace, propagace a PR 5h 900 K¢
Cinnosti celkem (21 h x 180 K¢&/h) 21 h 3 780 K¢
Tisk e Tisk velikost A4 (15 ks x 20 K¢&/ks) - 300 K¢
o Tisk velikost A5 (20 ks x 10 K&/ks) - 200 K¢
Tisk celkem 500 K¢

Naklady na ak¢ni plan ¢. 2 4 280 K¢
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3. Akéni plan — benefi¢ni koncert

Jednotlivé ¢innosti jsou vycisleny v tabulce ¢. 17 na dle mzdy asistentky (180 Kc/h) a
Casoveé vychazeji na 45 hodin. Celkové tyto ¢innosti tedy ¢ini 8 100 K¢. AvSak pro
benefi¢ni koncert jsou také zapotiebi plakaty. Vytisk ¢ini 400 K¢ véetné DPH, a to za 20
ks i s rezervou po 20 K¢&/ks. Celkové tedy Cini néklady na pfipravy benefi¢niho koncertu

8 500 K¢.

Tabulka 17 naklady planu 3 (vlastni zpracovani)

3. organizace benefi¢niho koncertu Cas Naklady
Cinnosti | e Komunikace pted zah4jenim 16 h 2880 K¢
e Tvorba a distribuce plakati 10h 1 800 K¢
e Propagace na socidlnich sitich &h 1 440 K¢
e Piiprava prostorQ 8h 1 440 K¢
e Zavérecné podeékovani 3h 540 K¢
Niaklady na ¢innosti celkem (45 h x 180 K¢/h) 45 h 8100 K¢
Tisk e Tisk velikost A4 (20 ks x 20 K¢&/ks) - 400 K¢
Néklady na akéni plan €. 3 8 500 K¢

15.1 Celkové naklady projektu

Byly vypocteny naklady Cinnosti a tiskové ndklady jednotlivych akcnich planli a na
zaklade téchto Castek je urCena celkova Castka ndkladl (tabulka ¢. 18). Je vSak vhodné
pfipocitat ndklady na provoz sbirkového portalu, ktery je nutno zaplatit z vybrané ¢astky, a
to 1 pokud je tato Castka pod ¢i nad cilovou ¢éastkou. V ptipad¢ ziskani presné celkové
¢astky by se jednalo o 2 800 K¢ ze 70 000 K¢&. Celkové naklady projektu ¢ini 38 440 K¢,
¢astky jsou uvedeny vcetné DPH a vypocteny dle hodinové sazby 180 K¢/h asistentky na

zkraceny tivazek.
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Tabulka 18 naklady celkového projektu (vlastni zpracovani)

Niklad Castka

Cinnosti aké&niho planu &. 1 22 860 K¢&
Cinnosti akéniho planu &. 2 3 780 K&
Tiskové naklady akéniho planu €. 2 500 K¢
Cinnosti akéniho planu &. 3 8 100 K¢&
Tiskové ndklady akéniho planu €. 3 400 K¢
4 % z cilové vybrané castky na portal 2 800 K¢
sbirky

Suma celkem 38 440 K¢
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16 RIZIKOVA ANALYZA

Rizikova analyza ma za cil zjistit vn&j$i rizika spojena s projektem, nékteré rizika jsou
vynaty ze SWOT analyzy, jiné navrzeny dle konzultaci s matkou jedince. Tyto rizika se
déji bez vnitiniho vlivu a nelze vyrazné ovlivnit, je nutno s nimi vSak pocitat a snazit se
jim piedejit ¢i se pokusit snizit jejich dopad. Kazdd ztéchto mir ma urceny stupen

pravdépodobnosti a dopadu viz tabulka ¢. 20 (1= nizka, 3= stiedni, 5= vysoka)
Jsou urceny 3 stupné rizika dle urc¢ené skaly:

Tabulka 19 stupné rizika (vlastni zpracovani)

Nizky stupen rizika 1-8

Stfedni stupen rizika 9-17

16.1 Analyzovana rizika

Tyto rizika jsou vné&jSiho charakteru a lze je tedy jen pfedvidat a snaZit se je eliminovat.
Jedna se o rizika jako ptehlcenost publika nejen na socidlnich sitich Zadostmi o dary,
nezajem o kontakt po darovani, ktery rovnéz znamena sniZzeni moZnosti a motivace darovat
1 nadale. Nasleduji pak neptizniva finan¢ni situace osob vytipovanych k darovani, nezdjem
téchto osob o tuto tématiku, legislativni zmény, ziskani nizsi ¢astky, nez je urceno a nizka
navstévnost benefiéniho koncertu, kterd opét znamena nedoruceni o¢ekavanych finanénich

zdroj.
Pi'ehlcenost publika Zadostmi o dary

Obecné je spolecnost piehlcena zpravami a socidlni sité tento problém jesté zvétSuji, jak
jednoduchosti sdilet, tak svymi algoritmy, kdy naopak se nemusi dostat sdéleni k spravné
osobé. Proto je pravdépodobnost tohoto rizika vysoka a dopad by byl také vysoky, a to jak
pro propagaci sbirky a benefi¢niho koncertu, tak celkové komunikace s darci. Celkovy

soucin téchto veli€in je tedy 25 a fadi se do vysokého stupné rizika.
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Nezajem o kontakt po darovani

V dotaznikovém Setfeni vice jak 9 % respondentl uvedlo, Ze nemaji potiebu nasledného
kontaktu po darovani ¢i si piimo nepieji. Toto riziko vyznamné snizuje moznost udrzeni si
darce a motivace jej k dalSimu darovani. Pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika je vSak
nizka a dopad by byl pro zlepSeni kontaktu v rozmezi stfednich hodnot, protoze by mohla
dand osoba zménit nazor, a i tak jedince zacit napt. sledovat na socidlnich sitich. Celkovy

soucin je také v rozmezi nizkého stupné rizika.
Neprizniva finan¢ni situace darci i potencionalnich darci

Tato skuteCnost byla také casto zminéna v dotaznikovém Setfeni pifi otdzce prave
nedarujicich respondent. Mize se jednat jak o nepfiznivou finanéni situaci zapfi¢inénou
osobni finanéni situaci, ¢i ekonomickou krizi apod. pravdépodobnost vyskytu je u tohoto
problému stfedni a dopad by mél zejména na vybér potifebnych financi a navstévy
beneficnich akci, je ohodnocen tedy jako vysoky. Soucin téchto velicin je 15, je tedy

zatazen do skupiny stfedniho stupné¢ rizika.

Nezajem o tématiku darovani na déti s DMO a jejich 1é¢bu

wrwe

¢1 zkuSenosti s podvodnymi charitami. AvSak u malych déti s timto postizenim je jeSté
velké zaméfeni na emoce a soucit, rodina jedince ma silné kontakty s okolim 1 vzdalené;si
podporovatele, je pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika hodnocena tedy jako nizka.
Pokud by ale tato situace nastala u vétStho mnozstvi potenciondlnich dércti, byl by dopad
na vyuZzivani a potfebu fundraisingovych aktivit vysoky. Celkové je toto riziko hodnoceno

znamkou 5, coz oznacuje nizké riziko.
Legislativni zmény

Zmény se mohou tykat jak legislativy ohledn€¢ moZnosti odecteni dard od zakladu dané¢,
které mohou zménit motivace nékterych osob darovat. Také zde miiZze disponovat zména
legislativy v oblasti ptfispévku pro osoby pecujici a stupné rozhodujici o vysi téchto
prispevki. Tato situace by zménila hlavné vysi potiebné financni ¢astky a vyskytla by se
tedy nutnost zvysit portfolio darcli a Zadosti nadacim a mozné naslednd piehlcenost témito
zadostmi 1 ostatnich subjektl v podobné situaci. Pravdépodobnost rizika je stfedni a dopad
by méla také stiedni, zavérecny soucin ¢ini 9, coz poukazuje také na celkového stupné

stfedniho rizika.
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Nevybrani uréené ¢astky do konce sbirky

I ptes propagaci, v€asnou piipravu, spravné nacasovani je zde moznost, ze se urcend cilova
Castka nevybere celd a vCas. Tato Castka je jeSté snizend o poplatek provoznich néklada
dané platform¢ ve formé 4 % z vybrané ¢astky. Tato pravdépodobnost byla vyhodnocena
jako stiedni, avSak dopad by v pfipadé vyskytu tohoto rizika byl vysoky. Soucin tohoto

rizika ¢ini 15, spada tedy jesté do Skaly stfedniho rizika.
Nizka navs§tévnost beneficniho koncertu

Zde hraje také vyznamnou roli dostate¢na komunikace, naasovani, avSak také neptiznivé
mozny odjezd vétSiho poctu zijemct o koncert na dovolenou v daném terminu apod.
Pravdépodobnost tohoto jevu je stfedni a jeho dopad by byl vysoky, a to zejména na
vybrani findlni C&éastky 1 celkové na navdzani kontaktu, spojeni darovani se
zazitkem, emocemi a vytvofeni komunity. Celkovy soucin je 15 a fadi se tedy do Skaly

stfedniho rizika.

Tabulka 20 rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost | Dopad Soucin
2| z| 2| z| 2| =
Y g g & £ ¢
1 3 5 1 3 5

Piehlcenost publika X X -

Nezajem o nasledny kontakt X X 3
Neprizniva finan¢ni situace X X 15
Nezajem o tématiku darovani X X 5
Legislativni zmény X X 9
Neziskani cilové castky do X X 15
konce sbirky

Nizka navStévnost benefi¢niho X X 15
koncertu
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16.2 Zpisoby eliminace rizik

Pro kazdy stupen zjisténého rizika bylo nataveny zplisoby mozné eliminace tohoto jevu.
Vétsina rizik se dle analyzy pohybuje v stfednim stupni rizika, coz ukazuje na

realizovatelnost projektu s mirnymi riziky.

16.2.1 Nizky stuper rizika
e Nezijem o nasledny kontakt

Snaha zaujmout piibéhem natolik, ze darce bude chtit védét vice informaci, pokroky
v 1é¢be, praveé absolvované procedury apod. Po darovani nasleduje dotaz s potvrzenim ¢i

zamitnutim dal$iho kontaktu.
e Nezijem o tématiku darovani

Snaha zaujmout nejen piibéhem a relativné nizkym vékem jedince, ale také pfimét vciténi

se do situace ¢i sledovat z4jmy a chovani darct, a timto zptisobem piizplisobit téma a styl

ey e

16.2.2 Stredni stupei rizika
e Nepfizniva financni situace

Finan¢ni situace muze sice snizit pocet darcl, avSak je zde také zavedena aukce
darovanych predmétii na socialni siti Facebook, kterd se nezakladd na darovani financni
castky ale na jiz nepotifebnych predmeétech, aukei obrazi apod. Dale pro ptedejiti tohoto
rizika je nutno budovat vztah s ddrcem, motivovat jej k dalSim darim, udrZzovat komunitu
darcti. Pokud by vsak doslo k celkové dalSim jevim ekonomické recese a snizilo by se

portfolio darct o vice jak ¢tvrtinu, je nutné zahdjit kampan pro ziskani novych darct.
e Legislativni zmény

Zménam v oblasti odpoctu daru ze zakladu dan¢ je vhodné sledovat aktudlni déni v oblasti
zmen téchto zékont. Docilit toho, aby pro darce nebyl pravé tento odecet jeden z hlavnich,
ale méli jej jako nizsi druh motivace. Tuto skutecnost také dokédzalo dotaznikové Setieni
(viz. kapitola 10.2, konkrétné otazka €. 8, kdy danové vyhody byly na niz§ich poctech a
v ptednich mistech byly pfedevSim prvky vnitini motivace jako empatie, soucit, pocit

z uskute¢néného dobrého skutku.
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e Neziskani cilové ¢astky do konce sbirky

Jako moznosti predejiti se ukazuji dostatecna propagace sbirky, vhodny vybér darovaciho

portalu, zapojeni mistni komunity pro propagaci sbirky.

Pro tento pfipad je zorganizovan benefi¢ni koncert, ktery poptipadé pokryje nejen vedlejsi
naklady, ale 1 zbylou potfebnou ¢astku. Pokud by se i1 piesto tato situace nastala, je zde
jeste moznost zazadat nékterou z nadaci o piispevek, ktery je nasledn€ vyplacen po predani

faktury.
e Nizka navstévnost benefiéniho koncertu

Nutnost dostate¢né propagace koncertu, vybér vhodného interpreta a celkového programu,
zajisténi podporu mistnich médii. V ptipadé nevlidného pocasi je nutno zajistit dostate¢né

prostory a v€asn¢ informovat zajemce o tuto akci o zméné mista konéani akce.
16.2.3 Vysoky stupei rizika

e Priehlcenost publika

Pokusit se zaujmout publikum odliSnymi zptsoby na socidlnich sitich, podporovat sdileni
obsahu, a také oslovit darce 1 jinymi zplisoby nez skrze socialni sité. SnaZzit se vybudovat
vztahy darct a vytvofit tak efekt WOM. Sledovat nartst/ubytek sledovatelli, reakce na
prispévky.
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16.3 Verifikace vysledného projektu

Jsou urCena kritéria uspésnosti projektu, kterd nasledu;ji specifikace jeho naplnéni. Klicové
je vcasné spusténi, posileni vztahu a angaZovanosti ¢i vétSinové pokryti financovani
delfinoterapie. Pokud by se pocitalo se ziskdnim celé cilové Castky 338 000 K¢, Cisty
ptijem by byl o velikosti 293 080 K¢&. Tento vysledek je vypocten dle vzorce €. 1 z kapitoly
6.2, kdy se od ziskanych finan¢nich prostfedkii odectou naklady na fundraising. Dle
vysledku nakladové analyzy (celkové naklady 38 440 K<) by Cisty ptfijem vychazel na
299 560 K¢. Pro verifikaci byl ur¢en vysledek vyssi nebo rovno nez 300 000 K¢&. Pii téchto

podminkach by tedy bylo toto stanovisko neuspesné.
Cisty piijem = ziskané financni prostiedky — naiklady na fundraising
Cisty piijem = 338 000 — 38 440 = 299 560 K¢

Tabulka 21 verifikace projektu (vlastni zpracovani)

Kritérium uspéSnosti projektu | Specifikace naplnéni kritéria Uspé&nost/
neuspésnost
Vasné spusténi sbirky Od 15.5. 2024 je spusténa sbirka na | GispéSna

vybraném portale

Posileni vztahu a angaZovanosti | Na darcovské facebookové skupiné | usp€Sna
podporovatell se zvysi pocet aktivné reagujicich

darctio 5 %

VétsSinoveé pokryti delfinoterapie | 90 % z celkové ¢astky delfinoterapie | GspéSna

externimi zdroji je pokryto externimi zdroji

Cisty piijem z projektu Po odecteni vSech ndkladi na | neispé$na
fundraisingové aktivity je Cisty

piijem > 300 000 K&

Tabulka €. 21 ukazuje dalsi kritéria verifikace projektu. Jakoz jsou v€asné spusténi sbirky,
posileni vztahu a angaZovanosti podporovatell jedince, kdy se zvysi pocet alespon
0 5 % zcelkovych sledovatelli, ¢i pokryti financovani delfinoterapie externimi zdroji

7 90 %. Tyto zminéné ukazatele se jevi jako Usp&Sné naplnény.
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ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo vytvofit marketingovy projekt fundraisingu pro specialni 1é¢bu
vybraného jedince. Tento cil mohl byt naplnén pouze prostfednictvim stanovenych podcila
jakoz jsou nejen ziskani potfebného objemu finanénich prostredki na stalé aktivity pro rok
2024, ale také ziskat prostfedky na delfinoterapii. Delfinoterapie je jedna ze zptlisobli
doplitkové specialni 1écby détské mozkové obrny, ktera poméha jedinci uvolnit ztuhlé
svaly, zajistit také jeho pfiznivou emocni stabilitu a tim dosahnout lepSich vysledkt. Pro
ziskani darti je také jistym stanoviskem snaha udrzet si darce, motivovat jej k naslednému
darovani ¢i darovani ¢astky nad jeho obvyklou miru. Pro udrZeni a motivovani novych i
stalych darch je nastaven akéni plan spojen s vizudlni identitou, definici persony
obvyklého darce a rozSifenim plsobeni na socidlni sit’ Instagram. Pro ziskani finan¢ni
¢astky na delfinoterapii a ptidruzené naklady jsou nastaveny dalsi dva akéni plany. Jedna
se o zorganizovani online sbirky prostfednictvim crowdfundingového portalu a jeji
naslednd propagace. Pro zajiSténi pokryti vedlejSich nakladi na delfinoterapii je
organizovan benefi¢ni koncert, ten mé také za cil pfinést darcim pozitivni prozitek,

budovat darcovskou komunitu a ptildkat nové darce.

Vystupti bylo dosazeno prostfednictvim literarni reSerSe kniznich a online zdroji
v teoretické cCasti prace, kterd se zabyvala pfedevSim tématikou fundraisingu,
fundraisingovych strategii, vztahovému marketingu, aktualnim trendim v neziskovém

sektoru a zptisobu méfeni uspésnosti fundraisingovych aktivit.

Dale pak v praktické casti analyzou soucasného stavu darcovského portfolia,
fundraisingovych aktivit, ozdravnych aktivit a jejich pokryti. Ci nastaveni planovanych
aktivit pro rok 2024. Zaroven bylo provedeno dotaznikové Setfeni s motivem sledovat
chovani darci, zjistit jejich hlavni motivaci, zjistit zavislosti jednotlivych jevli na darovani
¢1 nedarovani, a zaméfit se také na potencionalni darce. Vystupy z dotaznikového Setfeni
ukézaly, ze vétSina respondentli jsou darci, avSak ne pravidelni, mnoho z nich navstivi
alespont 1x za rok benefi¢ni akci, byly také zjiStény preference zplisobu darovani ¢i hlavni
motivatory a informacni prosttedky. Analytickéd ¢ast je zakonCena SWOT analyzou, ktera
shrnuje vnitini a vnéj$i vlivy. V projektové ¢asti byly navrzeny akéni plany, které nasledné
byly podrobeny casové, nakladové, rizikové analyze a cely projekt byl zavérem

verifikovan.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AAFRC
CSR
CPM
CSU
DMO
DMS
DPH
KC
MPSV
NFC
NO
osvC
PDE
PEST
PR

QR

SB
SWOT
YMCA

WOM

American Association of Fund Raising Counsel
corporate social responsibility

critical path method

Cesky statisticky trad

détskd mozkova obrna

darcovska sms

dan z ptidané hodnoty

koruny ¢eské

ministerstvo prace a socialnich véci

near field communication

neziskova organizace

osoba samostatné vydélecné ¢inna
perceived donation efficiency

political, economical, social, technological
public relations

quick response

sbirky

strenghts, weaknesses, oppurtunities, threats
Young Men's Christian Association

Word of Mouth
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik zkoumani charakteristiky,
motivu a preferenci darcu

VaZeny respondente,

jsem studentkou Fakulty ekonomiky a managementu Univerzity Tomase Bati ve Zline.
Pigu diplomovou praci na tema "Marketingovy projekt fundraisingu pro specialni lecbu
vybraného jedince”, ve které se zabyvam i tématem darovani.

Vypinénim tohoto struéného dotazniku (nezabera vice jak 5 minut) mi pomdZete lépe
pochopit problematiku a specifika darovéani. A ja se na zdkladé vysledk( pokusim splnit
velky sen jedné malé holicky na voziku.

Dotaznik je rozdélen do & kratkych oddild, které na zédkladé Vasich odpovédi mohou a
nemusi byt zodpovézeny viechny. Vée je anonymni, snazte se tedy odpovidat co

nejpravdiveji.

Dékujeme za Vas cas a cenné odpoveédi!
Magdaléna Petriova a Klaudie Ema Grofikova

1. Daroval/a jste nékdy finanéni nebo nefinancni €astku na charitativni Géely? *

Oznatle fen jednu elipsu.

ano Preskocte na otazky 3

ne Preskofte na otdzku 2

Pokud jste odpovédéli u otdzky E.1 "ne"

2. CoVam nevyhovuje &i vadi na darovani Gastky pro charitativni déely?

Pleskoéte na otdzku T4



Obecneé otazky k darovani

W tomito oddilu naleznete jednoduché otdazky tykajici se frekvence darovani, vwie hodnoty
daru, zplsobu darovani a informovanosti o darovani.

3. Darujete pravideln&? (sbirky, trvaly pfikaz apod.) *

Oznacte jen fednu elipsu.

ano

ne

4. Jak tasto se Gcastnite charitativnich akei? *

Oznacte jen jednu elipsu.

1x za rok

1x za pdl roku

1x za mésic
vice jak 1x za mésic
miéné jak 1x za rok

nikdy

5.V jaké vysi (KE) jste obvykle ochotni darovat? *

Oznacte jen jednu elipsu.
méné ne 200 K&
201-499 K&

500-999 K

1000 - 5000 KE
5000 KE a vice



6. Jak Casto obvykle darujete penize na charitativni Ugely? *

Oznadte jen fednu elipsu.

1x za mésic

1% za pdl roku

1x za rok

vice jak 1x za meésic

méné jak 1x za rok

7. Jakym zplsobem obvykle darujete? *

Oznadte jen fednu elipsu.

prevodem na transparentni oéet
darcovska sms

hotovast

osobnim predanim fyzického dam

Jinéd:

Otdzky pro darovéni na konkrétni véc/jedince

8. Jaké jsou vase divody pro darovéni konkrétni osobé&?

Zaskrtnéte viechny platnéd moZnosti,

J pocit uzZiteénosti
| pocit uskuteénéného debrého skutku
| dafiové wjhody
| empatie, soucit, zaujeti pfibéhem dané osoby
| osobnivztah k osobé
| spoletny zajem
| zvygeni prestize, zviditelnéni
J presvédéeni v dar/pomoc csobé

| nabozZenstvi

| Jiné:



9. Jakou roli u Vas hraje pfibéh dané obdarovane osoby

Oznaéte jen jednu elipsu.

priby pribdblosoby u mé hraje velkou roli

10. Co by Vas pfesvedcilo darovat nad Vasi obvyklou darovanou castku?

11.  Bylo snadne najit informace o danem jedinci? (pfibéh, moZnosti darovani,
potvrzeni o daru, sledovani aktivit, vyuZiti darovanych prostfedki?

Oznacte jen jednu elipsu.

ano
M

nevim

12. MNasledovala po darovani zpétna vazba od obdarovaného?

Oznacte jen jednu elipsu.

anao

Mg



13.  Jaké druhy komunikace byste preferoval/a po darovani

Zadkrindte viechny platnd maZnosti.
| socialni sité

| email

|_ posta

|| Jiné:

Otézky k povédomi o darovacich platformach a zplisobu ziskévani informaci o
darovani

14,  Znate &l wyuZil/a jste nékterou z uvedenych platforem? *

Zagkrinéte viechny platné moaZnosti.

| | Gofundme.com
|| Kickstarter.com
| Hithit.cz

|_ ZnesnazeZl.cz
|| donio.cz

| nadace Via

|| darujme.cz

| Jiné:

15.  Jakym zpiisobem jste se o moZnosti darovat dozvédél/a (Ei byste se
nejpravdépodobnéji dozvédél/a)

Zadkrindte viechny platnd maZnosti.
| socialni sité
| webova stranka neziskove organizace/jedince
[ televize
| tisk
|| rodina, piateld, blizci

|| Jiné:



ldentifika&ni otazky

Obecné informace o respondentovi, které slouzi pro demografické &i jiné rozdéleni a
spojeni s moznym vliverm na darovani.

16. Pohlavi*

Oznatte jen jednu elipsu.

MuUE
Zena

Jiné:

17, Vek*

Dznacte jen jednu elipsu.

18-24
25-29
30-44
45-59

60 a vice

18. Vzdélani*

Oznadte jen jednu elipsu.

zakladni

stiedni odborngé s vyuénim listem
stiedni & maturitou

vwisl odborné

vwaokoskolské - bakalarsky stupen

vwsokoskolské - magistersky a vyssi stupen



19. Bydliste *

Oznacte jen jednu elipsu.

velké mésto (nad 100 tis. obyvatel)
stiedni mésto (od 10 tis. do 100 tis. obyvatel)
malé mésto (od 3 tis. do 10 tis. obyvatel)

mald obec (do 3 tis. obyvatel)

20. PrevaZujici pracovnl status *

Oznaéte jen jednu elipsu.

zaméstnanec

0sve

student

na materské dovolené
v dichodé
nezamestnan

Jindé:

21.  VAS Eisty masieni pijem (K&) *

Oznaéte jen jednu elipsu.

do 20 tis. KE

20 001-35000 K&
35001 -50 000 Ke
50 001-65 000 K&

65 007 KE a vice



PRILOHA P II VZOR DEKOVNEHO DOPISU

de.

Mila darkyné Evao,

timto dopisem bych ti chtéla ja, Klaudinka i s maminkou podékovat za twlj
dar.

Pfidala ses tak k dal3i stovce darcl. A spoleéné jste mi pomohli tento mésic
navitévovat cvieni ve Zling, koniky ve Vyikové a ul brzy se vydam za delfiny,
ktefi mi pormohou s plavanim nejen ve vodé, ale | Zivotem.

VEFm, Ze to neni posledni dobry skutek, ktery jsi udélala a preji Ti, aby | tobé
délali lidé radost.

Doufam, Ze Ti tento kratky dopis také udélal alespor maly Usmév na tvafi.
ME]j se hezky !
Klaudie Ema Grofikova & Jana Grofik Adamcova



PRILOHA PIII: LOGICKY RAMEC PROJEKTU

pfinosy

cil

vystupy

aktivity projektu

ziskani potfebné finanéni Eastky na lé¢bu
2wyieni objemu darct
udrzeni a motivace stalych darct

jsou ziskany financni prostfedky na specialni lé¢bu
v objemu 338 000 K¢ (véetné DPH)

potiebné na pokryti ro¢nich vydaji

a to do konce roku 2024

1. jsou vybrany financni prostredky
2. jsou izovany podpdrné f é aktivity
3. dérci i potencionalni darci dostali zpétnou vazbu a jsou pravidelné informovani

1.1. rozeslani pfipominkovych zadosti stalym darcim

1.2. wytvofeni kampané na darcovsky online crowdfunding
1.3. zajisténi zadosti nadacim

2.1. podpora povédomi o shirce prostfednictvim socidlnich siti
2.2. priibézné informovani o absolvovanych aktivitach

2.3 organizace benefi¢niho koncertu

2.4 Komunikace ohledné propagace a PR online shirky

3.1. tvorba komunikaéniho planu na socialnich sitich

3.2. tvorba vzoru dékovného emailu

3.3. rozéifeni komunikace na socidlni sit Instagram

ovéfitelné ukazatele ptinost

rizika
nezdjem potencionalnich darcl
vypadek bankovniho Gétu

infor a ani o moznosti darovat

rizika
nezdjem potencionalnich darct
vypadek bankovniho Gétu

¢nd infort a ani 0 moznosti darovat

rizika
darci nebudou spokojeni se zpétnou vazbou
nizka Uéast na sbirce/benefi¢nim koncertu

predbézné podminky

je zéjem o darovani

povédomi o specifikich nemoci jedince

nepfehlcenost zadostmi o dar

vhodné nacasovani

dobra financni situace a zaméstnanost v okrese jedince

zpUsob ovéreni ukazatell prinost

stalé aktivity budou financovany nadale pfedevsim z externich zdroj( vypis z transparentniho u¢tu
stélé aktivity budou financovany nadéle pfedevsim z externich zdrojd statistiky darct dle transparentniho uctu

pribydou alespon 2 novi stali darci

statistiky darcd dle transparentniho Gétu

ovéfitelné ukazatele cile

ovéritelné ukazatele vystupl

na facebookové skupiné darct se zvysi pocet aktivnich ¢lend o 5%

portfolio skupiny darcu se rozsiti o sledujici na Instagramu

do konce listopadu bude vybrano alespori 90% cilové ¢astky
do 6ti mésicl od zac¢atku roku bude vybrano alespori 150 000 K¢
do 31.8. budou akceptovany alespon 3 Zadosti od nadaci

delfinoterapie zaplacena z 90% z dar(

od 15.5.2024 je spusténa online sbirka

do 31.7. je zajiStén datum a plocha benefi¢niho koncertu
dékovné oznameni je zasilano nejpozdéji 7 dni po darovani
prispévky jsou distribuovany na socialnich sitich 2-3 tydné
ukazatel ndvratnosti investic neni nizsi nez 2

Cisty pfijem je > 300 000 K¢

prehled facebookové skupiny
prehled instagramového uctu

zpUsob ovéreni ukazatell cile

prehled transparentniho tctu & Uctu sbirky
prehled transparentniho u¢tu

emailové komunikace

zpUsob ovéreni ukazatell vystupl
kone¢na ¢astka sbirky

termin spusténi sbirky

emailové komunikace

prehledy na FB a IG

prehledy na FB a IG

vzorec navratnosti investic
vzorec vypoctu Cistého pFijmu



