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ABSTRAKT

Cilem prace je zpracovat moznosti vyuziti internetu k fundraisingu neziskovych organiza-
ci. Teoretickd Cast obsahuje zakladni dé€leni fundraisingu, uvod do online fundraisingu,
vyuziti internetu k fundraisingu a platebni metody. Prakticka ¢ast se vénuje predstaveni
obcanského sdruzeni Zdravotni klaun, jehoz online fundraising je podroben analyze. Na
zéklad¢ vysledki obou ¢asti prace je vypracovano doporuceni pro zvyseni efektivity fun-

draisingovych aktivit obanského sdruzeni Zdravotni Klaun.

Kli¢ova slova: Online fundraising, neziskova organizace, obCanské sdruzeni, analyza fun-

draisingu, platebni metody, darcovstvi.

ABSTRACT

The goal of this work is to analyse the possibilities of using the Internet for non-profit or-
ganizations® fundraising. The theoretical part includes basic summary of fundraising, an
introduction to online fundraising, usage of Internet for fundraising and payment methods.
The practical part introduces civic association Zdravotni klaun, whose online fundraising is
analysed. Based on the work’s both parts, recommendations were made to increase effi-

ciency Zdravotni klaun civic association’s fundraising activities.

Keywords: Online fundraising, non-profit organization, civic association, analysis of fun-

draising, methods of payment, donation.
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UvVOD

Namét pro bakalaiskou praci vznikl na zaklad¢ spoluprace autora s obanskym sdruzenim
Zdravotni klaun. Financovéni sdruzeni je zalozeno primarn¢€ na individualnich darcich,
proto byla vytvotena strategie pro jejich efektivni osloveni v prostfedi internetu. Tato ¢in-
nost byla vykonana v ramci vzajemné spoluprace a bakalatrska prace ma za cil tuto fundrai-
singovou aktivitu zanalyzovat, vyhodnotit Gispé$nost a navrhnout pfipadna feSeni pro zvy-

Seni efektivity.

Dulezitym bodem teoretické Casti je role individualniho darce v procesu fundraisingu. Na
takového darce se nasledné cili v komunikacnich kanalech na internetu, které je potieba
upravit pro fundraising. Na zaklad¢ popisu vyuzitelnych komunikaénich kanala pro fun-
draising je mozné ptistoupit k implementaci platebnich metod. Prace se zaméti na jednotli-

vé metody a podle kritérii vyhodnoti jejich vhodnost pro neziskové organizace.

Cilem prace je poskytnout neziskovym organizacim navod, jak vyuzit internetova média
k fundraisingu. Teoreticka ¢ast poslouzi vSem neziskovym organizacim jako stru¢ny ma-
nual, na jehoz zakladé mohou zacit s online fundraisingem. Prakticka ¢ast nabidne nejen

analyzu dat, ale stane se i pfikladem fungovéni online fundraisingu pro ostatni organizace.
Pro praci bude vyuzita symbidza zdroji zabyvajici se v§eobecné fundraisingem a individu-
alnim darcem, komunikaci na internetu a modernim marketingem, pozadim platebnich

metod a technologickych moZnosti internetu.
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1 NEZISKOVA ORGANIZACE

Pro spravnou orientaci v oblasti neziskovych organizacich je dulezité vymezeni zakladnich
pojmu a legislativniho pozadi. PO nezbytné registraci pak muze neziskova organizace zacit
formovat své cile a strategii, jak jich dosahne. To jsou kroky, které vedou K tsp&$nému

vzniku organizace.

Neziskova organizace je sdruzeni osob a majetku, které nevytvari ekonomicky zisk. To
znamena, ze zisk sice vytvorit smi, ale nerozdéluje ho mezi vlastniky, nybrz ho pouziva
k dalsimu rozvoji a plnéni cild organizace. Je soucasti ob¢anského sektoru, ktery obstarava
statky a sluzby, které nezabezpeCuje vefejny ani soukromy sektor. (Boukal, 2009, s. 14;
Novotny a Lukes, 2008, s. 220)

Jedna se ptedevsim o oblast kultury, sportu, vzdélavani, zdravi, socidlnich sluzeb, ochrany
zivotniho prostiedi, komunitniho rozvoje a podobné. (Definice neziskového sektoru, 2005,

s. 29)

Ceska legislativa rozdéluje neziskové nestatni organizace do 5 pravnich forem: ob&anska
sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti, nadace, nadaéni fondy a cirkevni organizace. Ta-
kovych organizaci bylo v roce 2012 v Ceské republice registrovano 86 068, zatimco v roce
2005 jejich pocet byl 62 019. (Boukal, 2009, s. 41—66; Neziskovky, 2012, s. 1)

Jejich pocet v poslednich letech vyrazné stoupa. Peredova a McLeanova (2006, s. 56—65)
to vysvétluji vzristajici pozornosti, kterou ziskavaji uspokojovanim spolecenskych potieb.
1.1 Faktory Gspéchu neziskové organizace

Pro neziskové organizace plati mnoho principii jako pro organizace ziskové. Novotny
a Lukes (2008, s. 5) zminuji napiiklad atraktivni vizi, charismatického lidra, efektivné fi-

zené procesy, spokojené zakazniky ¢i klienty a schopny tym.

Zakladem kazdé neziskové organizace je vize, strategie a poslani, které je dokonce pod-

minkou registrace organizace v Ceské republice.

1.2 Vize a poslani

Spravné stanovena vize ma odrazet hlavni hodnoty organizace. Je kratka, stru¢na a zame-
fuje se do budoucnosti. Z vize se nasledn¢é formuluje poslani, které naznacuje, jak bude

dand vizi rozvijena. Stanovenim poslani se neziskova organizace odliSuje od jinych, které
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maji podobnou vizi. Poslani uréuje charakter organizace, jeji identitu a reprezentuje ji. Za-
rovei slouzi ptisluSnikiim organizace k uvédomeéni si své role a ¢innosti, kterymi pfispivaji

pro dosazeni cilu. (Drucker, 1994, s. 16; Novotny a Lukes, 2008, s. 37—38)

Jako piiklad organizace s dobrym poslanim uvadi Drucker (1994, s. 15) organizace ame-
rickych skautek: ,,Pomoci mladym divkam, aby z nich vyrostly hrdé a sebevédomé mladé

Zeny.“

1.3 Strategie

Ukolem organizace je transformovat poslani do specifickych cili. Mezi cile miaze patfit
rozsifovani pisobnosti, péce o klienty, pocet dobroc¢innych akci, navySeni rozpoctu, inova-
ce a také fundraisingové cile. VSechny se pak déli na kratkodobé a dlouhodobé. Takto sta-
novenych cili se pak dosahuje za pomoci strategického planu. Strategie konkretizuje kro-
ky, jak se dané vize dosahne. (Drucker, 1994, s. 16; Novotny a Lukes, 2008, s. 37)

Organizace si tedy musi nejprve zvolit svou vizi a poslani, které bude svou funkci naplino-
vat. Na zaklad¢ téchto informaci je povinna si zvolit jednu z 5 pravnich forem. Uspéje-li

S registraci, mize zacit plnit svou funkci.
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2 FUNDRAISING

Aby mohla neziskova organizace dlouhodob¢ existovat a prosperovat, musi zajistit dosta-
tecné pokryti svych zdroju. Tato Cinnost se nazyva fundraising a vykonava ji osoba fun-

draisera.

Fundraising je proces tvofeny provazanymi aktivitami, kterymi si organizace zajistuje
zdroje pro svou ¢innost. Nezbytnym faktorem je zde vicezdrojovy charakter financovani.
Nejedna se vzdy o finance, ale i materialni zdroje. Fundraising se dale podili na kvalitné
internich a externich vztaht, ptfimo také ovliviiuje znacku, dobré jméno a image organiza-

ce. (Boukal, 2009, s. 71; Sedivy a Medlikova, 2011, s. 65)

Neziskové organizace muze ziskavat financni zdroje prostfednictvim:

1. vefejna sprava

2. individuélni darci

3. firmy

4. nadace a nada¢ni fondy

5. ostatni instituce

6. ptijmy z vlastni ¢innosti

(Sedivy a Medlikova, 2012, s. 46—47)

Pii tvorbé fundraisingové planu je nutné si tyto slozky rozdélit a kazdé pfizpisobit strategii

osloveni a navozeni vztahu.

2.1 Individualni darce jako hlavni zdroj online fundraisingu

V online fundraisingu je klicovym zdrojem jednotlivec. Prostor ulice, kde lidé vybiraji pro
neziskovou organizaci, se zde zménil na prostiedi internetu. Ten poskytuje moznost nejen

osloveni potencialniho darce, ale 1 trvalou komunikaci s nim.

Podle Machalka a Nesrstové (2011, s. 27) pfipomina vyvoj individualniho darce pyramidu.
Vstupuje po ni obvykle prvnim darem, mnohdy nahodnym, ale v ptipadé usp&sné komuni-
kace neziskové organizace mlZe stoupat vySe a stat se pravidelnym darcem, ptipadné az
vyznamnym darcem, ktery je ochoten odkazat penize ve své zavéti. Prace s jednotlivci je

Casove 1 komunikacné narocnd. Pii disledné praci Ize ale ziskat vérné a dilezité darce.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

zavéti

f
_> / vyznamni darci
A

_> /4 pravidelné darcovstvi

—’ / | opakované dary

A
s/ e I

Obrdazek 1 Darcovska pyramida (Zdroj: Machdlek a Nesrstovad, 2011)

Z projektu Faktory uspéchu nestatnich neziskovych organizaci s dirazem na vyznam dob-
rovolnictvi, ktery prob&hl mezi lety 2006—2008 v Ceské republice, vyplyva, ze individu-
alni darci ¢ini v praiméru 7,6 % z celkovych zdroji neziskové organizace. 42,8 % organi-
zaci pak uvedlo, Ze individualni darci pro ni nemaji vyznam. (Novotny a Lukes, 2008,

s. 73)

Z toho vychazi, ze v Ceské republice je vice nez polovina neziskovych organizaci, pro kte-

ré je piileZitosti vyuzit internet pro fundraising.

2.2 Online fundraising

S rozvojem internetu a jeho vzristajici oblibou zacaly neziskové organizace vyuzivat tento
kanal nejen v ramci svych komunikacnich aktivit, ale i1 pro fundraisingovou ¢innost. Je to
soubor nastroji a aktivit, kterymi neziskové organizace ziskavaji finan¢ni prostfedky pro-

stiednictvim internetu.

V ramci online fundraisingu mizeme rozliSit pisobeni v rimci webové prezentace, emai-
lové komunikace, na sociélnich sitich, blogu, ptipadn¢€ v ramci crowdfundingovych platfo-
rem, kde probiha kolektivni ziskavani penéz pro dany projekt, pfipadné na samotnou exis-

tenci neziskové organizace.

Nadfazenym pojmem pro online fundraising je elektronicky fundraising, tedy Cinnosti,

které probihaji skrze elektronickd média. V nich vSak nutné zapojeni internetu do tohoto
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procesu. Zahrnuje napfiklad vyuzivani mobilniho telefonu, naptiklad popularni DMS zpra-

vy.

2.2.1 Online fundraising v USA a CR

Dle vyzkumu spole¢nosti Blackbaud (MacLaughlin, 2009), bylo v roce 2008 v USA daro-
vano prostiednictvim online fundraisingu 15,42 miliard dolar, coz ¢ini pfes 5 %
z celkovych 307 miliard dolarti. Vyzkum z roku 2012 potvrzuje vzrustajici popularitu onli-

ne fundraisingu a odhaduje, Ze jeho podil v celkové vybranych penézich je necelych 10 %

(Flandez a Gipple, 2012).

Z dat Ize vycist vzristajici popularitu internetu jako média, ptes které podporuji neziskové
organizace. V Ceské republice nebyl do soudasné doby realizovan takto rozsahly vyzkum

a data o online fundraisingu nejsou dostupné.
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3 KOMUNIKACNI KANALY NA INTERNETU

Nasledujici kapitola shrnuje nejrozsirenéjsi komunikacni kandly, kterymi organizace zadaji
o dary. Jsou to prostory, které neziskové organizaci pomahaji budovat image, ale zaroven ji

prodavaji. VSechny zminéné kanaly Ize vyuzit k fundraisingu.

Na zaklad¢ popisu komunikaéniho kanalu a zhodnoceni jeho vyhod a nevyhod rozhoduje
neziskova organizace, zda dany kanal bude provozovat. Sprava také vyzaduje zaméstnan-
ce, ktery se v dané problematice orientuje a je schopen vyuzit nejen komunikacni, ale

I fundraisingovy potencial média.

3.1 Webova stranka

Webova stranka je dokument, ktery se nachazi v World Wide Webu, coz je celosvétova sit’
propojujici vSechny webové stranky. Stranky jsou dostupné pies webové prohlizece, které
pro snadnou orientaci v internetu vyuzivaji internetové vyhledavace, jako jsou napiiklad

Seznam a Google.

Navstévnost webové stranky lze podpofit vydavanim aktualit a produkovanim jedine¢ného
obsahu. Takto vytvofeny obsah by mél obsahovat apely, které uzivatele privedou z komu-
nikovaného obsahu do podstranky, kterd se zabyva online fundraisingem, kde ma uZivatel

moznost podpofit organizaci. (Ryan a Jones, 2012, s. 37—44)

3.1.1 Moznosti online fundraisingu

Webovou prezentaci 1ze upravit do jakékoliv podoby. VSe zavisi jen na technologiich vyu-
zitych pro jeji tvorbu. Nejéastéjsim vyuzitim v ramci fundraisingu je umisténi interaktivni-
ho formulafe, ktery po vyplnéni pfesune uzivatele na zvolenou platebni branu (podrobné

v kapitole Platebni metody pro online fundraising), kde mtze uskute¢nit svij dar.

Dalsi moznosti je umisténi ¢isla ¢tu neziskoveé organizace v ramci svych podstranek, které
bude jednoduse pfistupné a navstévnik nasledné vyuZzije své internetové bankovnictvi

a prostfednictvim pfevodu na ucet daruje pozadovany obnos.

3.1.2 Vyhody a nevyhody

Prezentace na internetu prostiednictvim vlastni webové prezentace je nedilnou soucésti
image organizace. Nejvetsi vyhodou je moznost tvorby vlastniho obsahu. Takto vytvofena

stranka 1ze upravovat pfimo dle potieb organizace a mlize obsahovat informace v neome-
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zeném rozsahu. Moznosti fundraisingu jsou tedy pln¢ zavislé pouze na provedeni a techno-

logickych moznostech.

Nevyhodou webové stranky je narocnost a cena tvorby takového internetového dokumen-
tu. Ta se pohybuje v fadech desetitisici. Neziskové organizace pak maji moznost vyuziti
hostingovych servert zdarma, ale s omezenim, ptipadné ziskat partnera, ktery stranky vy-

tvoti a bude spravovat v rdmci reciprocni ¢i jiné spoluprace.

3.2 Blog

Diky rozvoji technologii ma dnes kazdy mozZnost projevit sviij nazor prostfednictvim inter-
netového blogu. Nyni se kazdy mize stat vydavatelem a zasdhnout Sirokou vefejnost. To si
uvédomuji organizace, které tyto sluzby sleduji a vyhodnocuji, jak se piSe o jejich firmé.
Mnohé z nich pak vlastni blog, na kterém mohou prosazovat své nazory. (Ryan a Jones,

2012, s. 163; Scott, 2010, s. 45—47)

3.2.1 Moznosti online fundraisingu

Blog je mozné provozovat na vlastni webové strance, kam lze nasledné umistit moznosti
darovéni a ptimé vyuziti platebnich metod. V tomto ptipad¢ se online fundraisingova ¢in-

nost provozuje piimo na stejné webové strance.

Ptipadné lze vyuzit volné dostupnych blogovacich systému jakym naptiklad iDnes, které
seskupuji mnoho blogerii. Takové systémy neumoziuji vyuziti platebnich metod na blogu,
poskytuji pouze prostor, ktery lze vyuzit pro umisténi odkazim vedoucich na webovou

prezentaci neziskové organizace.

3.2.2 Vyhody a nevyhody

Blogu poméha zviditelnit osobnosti, které se podileji na provozu neziskové organizace.
Svymi nazory se mohou dostat do povédomi vefejnosti a zviditelfiovat zaroven svou orga-
nizaci. To s sebou pfinasi i riziko diskreditace blogera, které stejnou mérou ovlivni i image

neziskové organizace. (Scott, 2010, s. 201—205)

Prednosti blogu umisténého na vlastni webové strance je moznost vlastniho nastaveni
a uprav, které nejsou zavislé na cizi spravé. Nevyhodou umisténi blogu na vlastni webové

J A

prezentaci je nutnost vybudovani si nové zakladny ¢tenait, které miize trvat dlouhou dobu.
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Hlavni vyhodou zapojeni do jiz fungujicich blogovacich systému je zasah publika, které na
dany server pravidelné navstévuje. Na druhou stranu je pak nutno ozelet moznost vlastnich

uprav, bez kterych neni mozné plné vyuziti online fundraisingu.

3.3 E-mail marketing

Ke komunikaci neziskové organizace se svymi zainteresovanymi osobami mize vyuzit e-
mailovou komunikaci. Je to cilend komunikace, ktera spociva v rozesilani zprav vlastni
databazi emailovych adres. Sbér emaill 1ze prostfednictvim ostatnich komunika¢nich ka-
nald, kterymi neziskova organizace 1aka na specialni obsah dostupny pouze ¢lenim emai-
lové databaze. Do specialniho obsahu spadaji nezvetejnéné fotografie, ptibéhy, ptipadné
statistiky organizace. Takové zpravy mohou mit podobu HTML, ¢istého textu, piipadné
PDF. (Ryan a Jones, 2012, s. 125—133)

K usnadnéni spravy databaze a rozesilani emailovych zprav lze vyuzit profesionalni na-
stroje jako je MailChimp, iContact a dalsi. Ty poskytuji své sluzby zdarma v omezeném
rozsahu — napiiklad omezeni velikosti databaze, ptipadné omezeni poctu zprav, které 1ze

za uréité obdobi rozeslat (Mailchimp, ©2001-2013).

3.3.1 Moznosti online fundraisingu

Do zprav vytvotenych v jazyku HTML lze vkladat obrazky a odkazy, které povedou ctena-
fe ptfimo do platebni brany. Podobné¢ jako to je v ptipadé webové stranky. Tim se usnadni

cely proces darovani, ktery se zkratil na jediny krok. (Ryan a Jones, 2012, s. 139—140)

V ptipadé rozesilani textu prosté¢ho kodovaciho jazyka a interaktivnich prvkl se nabizi
pouze moznost apelovat zminénim cisla G¢tu neziskové organizace nebo dalSich udajd,

kam se muZe darce obratit.

Do PDF formatu, ktery se podoba papirovému dopisu, lze vkladat odkazy na fundraisingo-
vé moznosti ve stejné podobé jako HTML. Je méné€ naro¢ny na programovani, ale pro uzi-
vatele je neprakticky, protoze po otevieni emailové zpravy musi zpravu oteviit jesté jednou

ve specialnim programu, ktery ho dokaze precist.

3.3.2 Vyhody a nevyhody

Vyhodou e-mail marketingu je moznost pravidelné komunikace s darci emailem, ktery
dosahuje vysoké konverze, tedy pozadované akce, v tomto piipad¢ darovani (Némec,

2012).
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Negativem pak naro¢nost vytvofeni emailové Sablony v pfipadé formatu HTML a PDF.
Vytvotena Sablona ma pak dlouhou trvanlivost a slouzi jako dalsi médium, které podporuje

corporate identity neziskové organice.

3.4 Socialni média

Pojem socidlni média zastituje webové stranky a sluzby, které umoznuji uzivatelim soci-
alni interakce v readlném cCase. Jsou prvnim komunika¢nim médiem, kdy komunikace pro-
biha mezi vSemi ucastniky zaroven. Firmam umoziuji naslouchat svym zakaznikiim a vést

s nimi dialog. (Sterne, 2011, s. 16; Turner a Shah, 2011, s. 9—12)

3.4.1 Facebook

Facebook je nejvétsi socialni siti s vice nez miliardou uzivateli (Cizek, 2012). Systém se
skladd ze dvou hlavnich typtl ucastnikd. Prvnim jsou sami uzivatelé, ktetfi se vzajemné
propojuji, a profily stranek, které mohou uzivatelé sledovat. V timeline registrovaného
uzivatele se pak zobrazuji aktuality jak od jeho ptatel, tak i od firemnich profila stranek.

(Scott, 2010, s. 231—232)

3.4.1.1 MoZnosti online fundraisingu

Facebook poskytuje moznost vytvofeni vlastni zalozky, ktera je dostupnd z profilové
stranky organizace. Takovéa zaloZka je vytvofend webova stranka, ktera komunikuje
s Facebookem a vyuZiva jeho funkce. To znamena, ze Ize vyuZit tento prostor pro vloZeni
vlastni stranky, kterd obsahuje moznosti, jak podpofit. Jednd se o stejny princip jako na

webové prezentaci. (M4jsky a Dohnal, 2011)

V ptispévcich organizace na vlastnim profilu 1ze vkladat odkazy na fundraisingové aktivity
sdruzeni, pfipadné rovnou do platebnich bran. Pro stejny ucel jsou vyuzivany fotografie

a videa, kam neziskové organizace umist'uji ¢isla svych uctu a moZnosti podpory.

3.4.1.2 Vyhody a nevyhody

Vyhodou existence na Facebooku je vysoka koncentrace a angazovanost lidi. Facebook je
zalozen na vzajemné interaktivité lidi a poskytuje nejlep$i moznosti pro Sifeni piispévka

mezi lidmi. K roku 2011 se na ném nachéazelo 3 miliony Cechti (Kasl, 2011).


http://www.zive.cz/bleskovky/na-facebooku-je-miliarda-aktivnich-uzivatelu/sc-4-a-165733/default.aspx
http://www.ceskapozice.czwww.ceskapozice.cz/byznys/podnikani-trhy/na-facebooku-jsou-tri-miliony-cechu
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Nevyhodou je absolutni zavislost na Facebooku, ktery mize kdykoliv zménit podminky
uzivani. Kvili velikosti po¢tu uzivatell také neni schopny reagovat na pozadavky a ptipo-

minky.

3.4.2 Twitter

......

prostor pro kratké ptispévky, které nesmi byt delsi nez 140 znakt. Je oblibenym prostorem
celebrit, které jej vyuzivaji pro pfimou a snadnou komunikaci s fanousky. (Ryan a Jones,
2012, s. 165—166; Sterne, 2011, s. 64—65)

3.4.2.1 Moznosti online fundraisingu

Moznosti Twitteru pro fundraising jsou na rozdil od Facebooku omezené, neposkytuje totiz

interaktivni prostor jako Vv ptipad¢ upravitelné zalozky.

Organizace mize vyuzit pozadi na profilové strance, kam lze vlozit vyzvu pro potencialni
darce. Stejnym zplsobem lze vyuzit fotogalerii, kam se ukladaji vlozené fotografie z pfi-
spévka. Hlavnim prostorem jsou takzvané tweety, coz jsou prispévky na profilu. Do nich
lze vlozit fotografii, video, odkaz na webovou stranku, ptipadné pouhy text, ktery nese

vyzvu k podpote.

3.4.2.2 Vyhody a nevyhody

Twitter je vhodné misto pro upozoriiovani na aktuality sdruzeni, piipadné vkladani odkazy
na zajimavosti z obanského sektoru. Dobré vyuZiti je v piipad¢€ propojeni osobnosti z ne-
ziskové organizace, ktera piSe jiz zminény blog. Tak se daji propojit komunikacni a fun-
draisingové cile.

Vybudovani si zédkladny uzivatell Ize podporou pies ostatni komunikaéni kanaly.
V soudasné dobé je na Twitteru registrovano pouze 155000 Cechtl, tudiz to miize trvat
delsi dobu (Vaclavik, 2013). Zaroven neumoznuje vyuziti odkazi na fundraisingové aktivi-

ty jinak, neZz formou prostého textu nebo odkazy v ptispévcich.

3.4.3 YouTube

YouTube je nejnavstévovangjsi server, ktery slouzi ke sdileni a nahravani audiovizualnich

soubort. Hlavnim smyslem YouTube je umoznéni Sifeni videi, které nahravaji sami uziva-
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telé. Spravci umoznuje zfidit oficialni profil, ktery 1ze personalizovat dle corporate identity

firmy. (Scott, 2010, 223—224)

3.4.3.1 MoZnosti online fundraisingu

Moznost ziskani darcti na YouTube poskytuje stejné jako v ptipadé Twitteru pozadi na
profilu organizace. Na stejné strance Ize pak upravit horni ¢ast, ktera mtize poslouzit jako
prostor s umisténymi odkazy. Lze tedy odkazat na platebni branu, ptipadné na svou webo-

vou stranku s podrobnéj$imi informacemi o podpoie organizace.

3.4.3.2 Vyhody a nevyhody

V ptipad¢ produkce video materidlu neziskové organizace je YouTube vhodny prostor pro
jejich sdileni. Nabizi moznost sdileni videa na ostatnich socialnich sitich a poskytuje moz-
nost vyuzit popiskd k aktivizaci divakli. Diky upravitelnosti horniho panelu na profilu

stranky se stava idealnim prostorem pro fundraising.

Nevyhodou je zavislost na podminkach, které stanovuje spole¢nost Google, provozovatel

serveru. Casové naroéné je také produkce video nahravek.

3.4.4 DalSi socialni sité

Mezi dalsi sociélni sité¢ spada napiiklad Google plus. Jedna se o0 médium, které bylo vytvo-
feno s cilem konkurovat Facebooku. Vyuziva povinnost vSech registrovanych uZzivateli
sluzeb Google (naptiklad Gmail, YouTube, Drive, Play) vlastnit profil, ktery se automatic-
ky pfendsi i na Google plus. Aktivnich uzivatelti je vSak desetina oproti Facebooku, 100

miliond (Cizek, 2012).

V ptipadé€ vyuziti osobnosti v neziskové organizaci pro psani blogu, je vhodné budovat jeji
renomé i prostiednictvim LinkedIn. Tato sluzba slouzi k vytvotfeni vlastniho Zivotopisu
a jeho online prezentace. Moznosti fundraisingu jsou velmi limitované a slouZzi predevsim

pro tvorbu image a povédomi osobnosti.

Je-li neziskova organizace pravideln€ aktivni na urc¢itych mistech, méla by zvazit vyuziti
geolokacni sluzby Foursquare. Zde si lze vytvofit vlastni profil, ktery obsahuje nejdilezi-

t&js$i odkazy, naptiklad na moZnosti podpory.

Fotografie z fungovani organizace lze umistit do socialni sit¢ Instagram. Je to dalsi primar-
né komunikaéni néstroj, ktery lze vyuzit pro fundraising Gpravou vlastniho profilu, kam je

mozné vkladat odkazy.
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3.5 Wikipedia

Wikipedia je vefejna internetova encyklopedie, ktera je zaloZena na vytvaieni ¢lanka od
jejich uzivateld, mnohdy anonymnich. V tnoru 2012 dosahla navs§tévnosti 470 miliont
unikatnich uzivateld, coz ji ¢ini jednou z nejnavstévovanéjsich stranek na internetu. (Wiki-

pedia, 2013)

VlozZeni ¢lanku piedchazi jeho schvaleni ze strany spravci Wikipedie. Kazdy piispévek
musi mit charakter encyklopedického hesla a musi byt postaven na faktickych udajich.

(Ryan a Jones, 2012, s. 167)

3.5.1 Moznosti online fundraisingu

Z dliivodu encyklopedické formy prezentace ve Wikipedii jsou moznosti fundraisingu ome-
zené. Umistit odkazy na fundraisingové metody lze ve vytvofené podsekci fundraising, kde
jsou umistény faktické informace o dosavadnich datech z fundraisingu dané neziskové

organizace. Ptipadné je 1ze vlozit do externich odkaz{, které se nachazeji pod ¢lankem.

3.5.2 Vyhody a nevyhody

Zminka na portalu Wikipedia znamena byt oficidln¢ uznavany. Je to zdroj faktickych in-
formaci o neziskové organizaci a vytvaii tim tak image. Je to pfevazné komunikac¢ni kanal,

ktery neni uzpisoben k fundraisingovym aktivitam. (Scott, 2010, s. 88—89)

3.6 Crowdfundingové platformy

Crowdfunding v piekladu znamena hromadné financovani. Jedna se v ptivodnim smyslu
0 sbirkovou ¢innost, za pomoci které bylo naptiklad znovuotevieno Narodni divadlo. (Be-

nesova, Souckova a Flidrova, 1999, s. 29)

V soucasné dobé se nejrychleji rozviji crowdfunding na internetu, kde si hromadné finan-
covani ziskalo popularitu. V CR miize byt piikladem server Hithit.com, ktery pomaha roz-
jizdét nové projekty predevsim v oblasti kultury. Pro neziskové organizace existuje Speci-
alni webova stranka Daruj spravné, ktera pomaha v jejich zacatcich.

Vyuziti takové platformy pomaha neziskové organizaci v nékolika bodech:

1. Vyuziti a rozsiteni vasSich siti

2. Marketing zdarma

3. PR zdarma
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4. Ohodnoceni napadu

5. Zpétna vazba

6. Monetizace prostredkil
7. Financovani v zacatcich
8. Uplna kontrola

9. Ziskani kredibility
(MicroGiving, 2010)

3.6.1 Moznosti fundraisingu

Crowdfundingové platformy umoznuji zviditelnéni neziskové organizace pro individudlni
darce. Neziskova organizace dostava prostor na sebeprezentaci a piredev§im umoziuje da-
rovani pomoci nékolika snadnych krokd. VSechny neziskové organizace na takovych plat-

formach dostavaji stejny prostor.

3.6.2 Vyhody a nevyhody

Crowdfundingové platformy jsou urc¢ené predevs§im zacinajicim neziskovym organizacim,
kterym pomahaji vybudovat zndmost a zarucuji se za jejich diveéryhodnost.

Jiz zndmym neziskovym organizacim poskytuje pouze zviditelnéni dal§im potencidlnim
darclim. Stavaji se pak prostfednikem mezi neziskovou organizaci a darcem, coZ neni pro

organizaci vyhodné.
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4 E-SHOP

E-shop je jedna z ¢innosti, jejichz zisk slouzi k realizaci samotného poslani neziskové or-
ganizace. Prispévatel tak daruje prostiednictvim e-shopu do vefejné sbirky dané organizace
nakupem urcitého zbozi. Neziskové organizace tak mohou vytvofit vlastni e-shop, kterym
propaguji vlastni organizaci a nabizeji vlastni materidl vyménou za finan¢ni dar. Nabidka

predmétii zavisi na moznostech a oboru, ve kterém se dana organizace pohybuje.

Nabizené produkty mohou mit podobu fiktivni, piipadné formu certifikatu, kterym piispiva
na &innosti neziskové organizace. Nazormnym piikladem této formy je e-shop Clovéka
V tisni, ktery provozuje webovou stranku Skute¢ny darek. Zde nabizi moznost koupé koz,
ovci, kamen nebo osiva, které po ndkupu daruji potiebnym v Africe. Ptispévatel za ndkup
dostane certifikat, kupuje tedy sluzbu, kterou neziskova organizace pomaha a podporuje

plnéni jejiho poslani. (Clovék v tisni, ©2013)

Klasické formé e-shopu se pak neziskové organizace ptiblizuji prodejem svych produkta.
Zde mohou nabizet vlastni vyrobky, které vznikaji naptiklad v chranénych dilnach. Jedna

ptevazné o vyrobky z latek, keramiky ¢i prouti. (Sdruzeni Neratov, ©2008)

Tteti moznosti je prodej propagacnich prosttedkii. Ty se standardné poskytuji zédjemciim
zdarma, v pripadé drazsich, naptiklad polepi na automobil, je Ize poskytnout za sumu,

ktera pokryje vyrobni a dopravni naklady.
Vsechny tyto metody poskytuji neziskové organizaci ptilezitost ucasti prispévatele na po-
slani tim, Ze mu daruji urcity predmét. Ten ma 1 pfipominajici funkci, kdy zhmotnuje pii-

spevek, ktery darce uskutecnil.
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5 PLATEBNI METODY PRO ONLINE FUNDRAISING

Darovani neziskové organizace na internetu se neli$i od placeni v jakémkoliv e-shopu.
Dilezita role je kladena na uzivatelské pohodli, kde je popsdna naroCnost pro uzivatele

provést dar. Spada sem bezpecnost, pocet nutnych krok a jednoduchost transakce.

Nasledujici platebni metody jsou nejéastdji vyuzivanymi zptsoby, jak lze v CR darovat
neziskové organizaci. Vycet zahrnuje 1 DMS a Mobito, coz jsou metody, kterymi se da
platit prostfednictvim mobilniho telefonu. Jsou uvedeny z divodu jejich rozsifeni a sou-

¢asné popularity vyuzivani mobilnich zafizeni.

5.1 Prevod na ucet pres internetové bankovnictvi a trvaly prikaz

Zalozenim uc¢tu v bance ziskava neziskova organizace vlastni ¢islo uctu, na ktery Ize kdy-
koliv zaslat finan¢ni obnos. K aktivaci pifevodu na ucet, piipadné trvalého ptikazu, neni
nutné jakékoliv akce. Neziskova organizace pouze zviditeliiuje ¢islo svého tctu a cekd, zda
na jejim Uc¢tu pfibude darovana suma. Tato platebni metoda tady byla jiz ddvno pted inter-

netem, ktery ji jen zjednodusil.

Ptevod na ucet je jednorazova akce. V zajmu neziskové organizace je dlouhodoba podpora,
k ¢emuz darce musi vyplnit formulaf trvalého ptikazu, ktery se nachazi v jeho interneto-

vém bankovnictvi, pfipadné na pobocce banky. (mBank, ©2012)

K odliSeni plateb prostiednicim pfevodu na tcet a trvalého piikazu slouZzi variabilni sym-
bol. Pokud neziskova organizace uvede na vSech komunikaénich kandlech stejné cislo
uctu, odlisit platbu mize uvedenim rtiznych variabilnich symbola dle komunikac¢nich na-

stroji.

5.1.1 Uzivatelské pohodli

Vyuzije-li darce internetového bankovnictvi k pfevodu financi na uéet neziskové organiza-
ce, potiebuje se piihlasit do svého uctu, kde nasledné vyplni Cislo konta organizace a su-
mu, kterou daruje. Uvedla-1i organizace i variabilni symbol, mtze jej darce na stejném
misté vyplnit.

Ptevod na ucet muze ptispévatel 1 navstévou banky, kde vyplni stejné udaje na predepsany
ma, nez kdyby vyuzil internetové bankovnictvi ve svém pocitaci, piipadné¢ mobilnim tele-

fonu.
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5.1.2 Vyhody a nevyhody

Ptevod na et navstévou banky, piipadné pres internetové bankovnictvi, je metoda, ktera
naprosto diveéryhodnd, protoze nevyuziva zadného prostiednika ve formé aplikace nebo
jiné metody, kterd by platbu jesté urychlila.

a neni nezbytné. Obtizné je také sledovani zdroje plateb, které bez vyuziti variabilniho
symbolu nelze. A vyplilovani variabilnich symbolt je pro darce zbyte¢né komplikované

a vytvarii to dalsi krok, ktery musi ucinit, nez vitbec daruje.

5.2 Platba kartou

Pfevod na ucet neziskové organizace 1ze pomoci debetni ¢i kreditni karty. Takovou kartu
obdrzi majitel uctu pii jeho zaloZeni. Aby ji vSak mohl platit a tedy i darovat neziskové

organizace, musi mit povolenou platbu pfes internet, kterou vytidi na pobocce.

5.2.1 Uzivatelské pohodli

Neziskovéa organizace na své webové strance mize umistit formuldf, ktery navstévnika
pfesune pies zabezpeCenou branu, ve které uvadi Sestnactimistné Cislo karty, datum exspi-
race a kod CVC/CVV, ktery je uveden na druhé strané karty. VeSkery pienos dat je
z divodu bezpecnosti Sifrovany. (MéSec, ©1998-2013)

Pro platbu tedy neni nutné pfistupovat na bankovni ucet a staci jen opsat Cisla z platebni

karty.

5.2.2 Vyhody a nevyhody

Platba kartou je vyhodna pfedevSim svou jednoduchosti, kterou Ize uhradit Zadanou ¢astku.
K darovani sta¢i znat udaje z platebni karty a pomoci kratkého formulare sumu hradit. Za-

roven poskytuje vysokou miru zabezpeceni.

Nevyhodou je nemoznost vystopovani puvodu darce, kde zachytil impuls k darovani. Jedi-
nou moznosti by bylo vyuzit vice formuldi pro vétsi pocet bankovnich Uctd neziskové
organizace, ¢imz by se ale okamzit¢ snizila divéryhodnost organizace a jejiho fundraisin-

gu.
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5.3 PayPal

Mezinarodné rozsifenym platebnim nastrojem na internetu je PayPal. Slouzi k provedeni
finan¢nich transakci mezi ucty, které jsou odliSeny emailovou adresou. Byla zaloZena
v roce 1998 a v roce 2002 koupena spolecnosti eBay, kterd se zaméfuje na aukcni prode;.
Umoziuje prodejciim nabizet zbozi vice nez 123 miliontim aktivnich uzivatelii PayPal.
Uzivatelé vyuzivajici PayPal sdili informace o svém uctu (Cislo platebni karty, bezpecnost-
ni kod, Cislo Gctu) pouze se spoleCnosti PayPal a ne se samotnymi prodejci. Neziskova
organizace muze sluzbu vyuzit po povinné registraci, propojenim uctu a vlozeni HTML

kodu na své webové stranky. (PayPal, ©1999-2013)

5.3.1 Uzivatelské pohodli

Pted prvnim vyuZitim systému PayPal musi uzivatel provést propojeni bankovniho uctu
s PayPal pomoci platebni karty. Néasledné se sluzba chova jako internetova penézZenka,

ktera 1ze kdykoliv dobit z bankovniho Gctu.

Samotné provedeni platby se sklada z kroku identifikace a placeni. Pro uZivatele PayPal je

tedy uzivatelsky privétiva sluzba.

5.3.2 Vyhody a nevyhody

Pro neziskové organizace se zdsahem do zahranic¢i je PayPal diky svému svétovému rozsi-
feni idedlnim nastrojem online fundraisingu. Umoziuje bezpecné platby a urychluje proces

darovani.

To vsak pouze registrovanym uzivatelim. V CR lidé PayPal vyuzivaji pro platbu na zahra-
ni¢nich e-shopech. Cesti prodejci viak nejsou pfili§ naklonéni spolupraci s PayPal, protoZe
ma pomérné vysoké poplatky a pfi vybéru penéz obcfas dochazi k obstrukcim. V soucasné
dobé tedy neni natolik rozSifeny. Zarovenl komunikace se zahrani¢ni firmou s velikosti

vvvvvv

firmou. (Zandl, 2011)

5.4 PaySec

PaySec je univerzalni nastroj pro platby na internetu, za kterym strategicky stoji Ceskoslo-
venskd obchodni banka a Era banka. Je to ¢eska obdoba PayPal. Je to internetova penézen-
ka, kterou si registrovany uzivatel muze kdykoliv nabit ze svého bankovniho uctu. Touto

pen¢zenkou pak plati u obchodniki, pfipadné daruje neziskovym organizacim. Pfi samotné
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platbé tedy nijak neoperuje s bankovnim uctem, jiz ovlada nabitym ucet. Nutnosti je vSak
registrace uzivatele a samotné nabijeni. Bez registrace 1ze platit pouze platebni kartou mi-
mo systém PaySec. Zavedeni PaySec na webovou prezentaci neziskové organizace pak

probiha vlozenim personifikovaného HTML kodu. (PaySec, ©2007)

5.4.1 Uzivatelské pohodli

Moznost placeni prostfednictvim PaySec je vhodny piedevsim pro klienty Era a Ceskoslo-
venské obchodni banky, které jsou s PaySec piimo spojené. V piipadé vyuziti odkazy ve-
douci na tuto platebni branu se staci piihlasit do uctu PaySec, pfipadné do internetového

bankovnictvi a provést zddanou platbu.

Pro neregistrované je vyuziti PaySec zcela nepraktické. Pro dar by se museli registrovat ve
sluzbé a provést nabiti. Jedinou moznosti je vyuziti implantovaného formulate, prostied-
nictvim kterého lze vyuzit platebni kartu. To by bylo uzite¢né pouze v ptipad¢, Ze nezisko-

va organizace jiz nema vlastni formular.

5.4.2 Vyhody a nevyhody

PaySec je vyhodny nastroj pouze pro darce, ktefi jsou v ném registrovani a aktivné jej pou-
Zivaji. Aktualni pocet uzivatelt v§ak nikde zvetejnény, posledni udaj je z roku 2009, kdy
jej pouzivalo 20 000 uzivateld (Kroupa, 2009).

55 PayU

Auk¢ni portal Aukro vstoupil v roce 2011 na trh s platebnim systémem PayU. Je to obdob-
na platforma jako PaySec a je zalozen na stejnych principech. Zavedeni na webovou stran-

ku neziskové organizace probiha také vlozenim HTML kédu. (PayU, ©2011)

Na rozdil od PaySec neni nutna registrace k vyuziti systému. V tom piipad¢ pak PayU

supluje funkci placeni platebni kartou.

5.5.1 Uzivatelské pohodli

Po vyplnéni emailu a zvolené Castky je uzivatel pfesunut z webové stranky neziskové or-
ganizace na PayU. Zde se mlze pfihlasit a provést platbu. Pokud neni registrovany, mize
vyuzit platbu kartou. Jde tedy o témé&f totoZnou uZivatelskou piivétivost jako u PaySec,

rozdil je jen ve formulafi, ktery u PayU vyZzaduje navic emailovou adresu.
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5.5.2 Vyhody a nevyhody

Je-li ptispévatel registrovanym ¢lenem PayU, je tato platebni metoda vyhodna stejné jako
v ptipad¢ PaySec. Pokud neni, simuluje formulédi pro platebni kartu, ¢imz vSak vytvari

krok navic, nez kdyby uzivatel vyuzil stejny formulaf na strankach neziskové organizace.

5.6 Mobito

Novou ¢eskou sluzbou je Mobito, které propojuje bankovni tcet nebo platebni kartu s mo-
bilnim telefonem. Tim zajistuje moznost okamzité platby. Funguje na stejném principu
jako internetové penézenky PayPal, PaySec a PayU, tedy nutném dobijeni uctu. Ztidit Gcet
u Mobito Ize registraci, po které je vytvofen ucet neziskové organizace. Penize ziskané

prostfednictvim Mobito nasledné putuji na bankovni tiéet organizace. (Mobito, ©2012)

5.6.1 Uzivatelské pohodli

Po registraci a uspéSném propojeni bankovniho uctu se sluzbou Ize platit u obchodnikti
vyuzivajicich sluzbu Mobito uvedenim svého mobilniho ¢isla, pfipadné vygenerovanym
Mobito ¢islem, z dlivodu anonymity. Na uvedené &islo je pak zasldn pozadavek na potvr-

zeni, po kterém ndsleduje platba.

Poplatky za vyuziti sluZzby nese obchodnik, pro uZivatele je tedy sluzba zcela zdarma.

5.6.2 Vyhody a nevyhody

Vyhodou sluzby je samotna mobilita a jednoduchost platby. Vyuziti mobilniho telefonu
jako platebniho nastroje miZze neziskova organizace zurocit v moznosti okamzitého pfi-

speéni na zdkladné zasazeni potencialniho darce svym sdélenim.

Sluzba je vSak nova a vlednu 2013 méla 20 000 uzivateld. Pocet transakci vSak roste

a Vv budoucnu muze byt sluzba mezi uzivateli rozsitengjsi a tedy atraktivnéjsi i pro nezis-

kovou organizaci. (Macich, 2013)

5.7 DMS

Darcovska SMS vznikla v Ceské republice v roce 2004 a vyrazné pfispéla ke zjednoduseni
systému darovani v celém svété. Vyvinul ji Férum Darci, ktery ji nadale spravuje. Nezis-
kova organizace miize pozadat o zapojeni do projektu a po piipadném schvaleni ziska for-
mat SMS ve tvaru DMS HESLO, kde heslo je vytvofena zkratka vystihujici danou nezis-

kovou organizaci. Kazda takova DMS stoji darce 30 K¢, ze kterych dostane dané nezisko-
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va organizace 27 K¢&. Rozdil v ¢astce pokryva néklady operatort, technického providera
a samotné zajisténi sluzby ze strany provozovatele. (Darcovska SMS, ©2008)
DMS tak spada do elektronického fundraisingu, nebot’ k jeji funk¢cnosti neni potieba inter-

netu. Pro jeji propagaci je vSak vhodné vyuzit internetové kanaly neziskové organizace.

5.7.1 Uzivatelské pohodli

Darovani prosttednictvim DMS zpravy je stejn€ naro¢né jako napsat SMS. Tim je zajisténa
moznost rychlé reakce darce na propagacni podnét formou darcovské DMS. Je to nejrych-
lejsi platebni moznost, ktera se neziskovym organizacim v elektrickém fundraisingu vy-

skytuje.

5.7.2 Vyhody a nevyhody

Obrovskou vyhodou je uZivatelské pohodli a samotnd naro¢nost provedeni akce, ktery je
omezena na zaslani SMS. Zarovenl je DMS znamy a popularni nastroj, ktery byl pfimo
vyvinut pro darovani neziskovym organizacim. Do roku 2012 bylo také nevyhodou, ze
DMS byla jednorazova platba, coz se zménilo a nyni je mozné vyuzit formatu DMS ROK
HESLO. Pii vyuziti tohoto nastroje pak pfispévatel daruje kazdy mésic 30 K¢ za svého

kreditu, ktery méa na mobilnim uctu.

Slabinou platebni metody je pak nizka Castka, ktera je timto prostfednictvim darovéana. Pro
ziskani vét§iho obnosu je tak tfeba Sirokého zasahu a aktivity velkého poctu lidi. Pocet
odeslanych DMS také za rok 2012 klesl na necely milion DMS, coZ je nejméné od zaloZe-

ni. (Hejkrlik, 2013)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil

Hlavnim cilem prace je zanalyzovat fundraisingové aktivity ob¢anského sdruzeni Zdravot-
ni klaun v obdobi od 17. 10. 2012 do 31. 3. 2013. Z analyzy budou vyvozeny zavéry vy-

hodnocujici efektivitu ¢innosti.

6.2 Vyzkumné otazky
1. Pfes jaky komunikacni kanal ptiSlo nejvice potencialnich darca?
2. Kolik lidi darovalo na zaklad¢ online fundraisingu od 17. fijna 2012 do 31. bfezna 2013?

3. Ptes jakou platebni metodu bylo provedeno nejvice plateb?

6.3 Metodologicky postup

Teoreticka Cast se zabyva zdkladni problematikou fundraisingu a moznostmi, které se
Vv této oblasti naskytuji neziskovym organizacim. V praktické ¢asti je vyuzita analyza dat
poskytnutych ob&anskym sdruzenim Zdravotni klaun. Nejdiive je zjisténa navstévnost jed-
notlivych kanald, kterymi sdruzeni komunikuje na internetu. Z téchto navstév je za vyuziti
analytickych nastrojii odhalen pocet aktivit (kliknuti) na odkazy s platebnimi metodami.
Takto je zjisténa efektivita kandlli a ochota lidi darovat. Na zavér je provedena analyza
platebnich kanali a bankovniho uctu ob¢anského sdruzeni Zdravotni klaun, ze kterého lze

zjistit, z jakych médii darci pfisli, jakou platebni metodu vyuzili a kolik darovali.

Doposud nebyl online fundraising ve sdruzeni Zdravotni klaun hloubé&ji analyzovan, proto
neni cilem hodnotit ispéSnost, nybrz poskytnou podrobny piehled, ktery mize v budoucnu

slouzit k analyze uspésnosti na zakladé téchto dat.

Z dliivodu diskrétnosti nejsou uvedeny konkrétni vyse castek, které byly sdruzeni darovany.
Misto toho je prace zamétena na pocet darcu.

6.4 Analytické nastroje

Pro zjisténi navstévnosti a informaci o platbach je vyuzito nastroja, které pozadovana data

Zobrazuji a jsou voln¢ dostupné.
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6.4.1 Facebook Insights

Facebook poskytuje vlastni nastroj zvany Insights, ktery slouzi k analyze ispésnosti pfi-
spevkll a poskytuje detailni informace o demografickych udajich fanouskt stranky. Je
standardni soucasti kazdé Facebook stranky. V praktické ¢asti je vyuzit ke zjisténi, kolik
lidi vyuzilo zélozku Chci pomahat, ktera slouzi k online fundraisingu na socidlni siti Face-
book.

6.4.2 Google Analytics

Google Analytics je nastroj ke zjisténi navstévnosti webové stranky. Pomoci néj lze zjistit
aktivitu uzivateld na webové prezentaci, tudiz i pocet navstévnikli sekce Chci pomahat,

kde se nachazeji platebni metody Zdravotniho klauna.

6.4.3 Mailchimp

Mailchimp je nastroj pro spravu newsletterového systému. UmozZiuji sledovat chovani
piijemct newsletteru i po jeho otevieni. V praci je vyuzita schopnost analyzovat aktivitu
v emailu, konkrétné kolik lidi vyuziva moznosti kliknout na odkaz Chci pomahat, ktery
z emailové zpravy vede na webovou prezentaci obsahujici informace o moznostech podpo-

ry sdruZeni.

6.4.4 PaySec

Platebni metoda PaySec umoziuje pii spravé uctu ziskat informace o ptvodu uzivatele
pomoci upravitelného internetového odkazu.

6.45 PayU

PayU poskytuje informace o aktivité uzivatele uvniti systému. Tedy kolik lidi vyuzilo tuto
metodu a kolik z nich uskute¢nilo platbu. Zdravotni klaun umoznuje ptistup k PayU pouze

na své webové strance, tudiz nelze zjistit, z jakého komunikac¢niho kandlu darce pfisel.

6.4.6 Variabilni symbol

K odhaleni zdrojii darct u ptevodu na ucet je vyuzit variabilni symbol, ktery ma na kaz-
dém komunika¢nim kandlu jinou hodnotu. Symbol Ize pak nalézt na vypisu bankovniho

uctu obéanského sdruzeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA ONLINE FUNDRAISINGU OBCANSKEHO
SDRUZENI ZDRAVOTNI KLAUN

7.1 Zakladni udaje
Neziskovéa organizace: Zdravotni klaun, 0.s.

Sledované obdobi: 17. 10. 2012 — 31. 3. 2013

Analyzované kanaly: Facebook, Twitter, blog Garyho Edwardse, webova prezentace Zdra-

voniklaun.cz, emailovy newsletter, YouTube, Wikipedia, Kniha Malé zazraky

Vyuzité analytické nastroje: Facebook Insights, Google Analytics, Mailchimp, PaySec,
PayU

Cil: Analyza a zhodnoceni efektivity online fundraisingu organizace.

7.2 Profil ob¢anského sdruzeni Zdravotni klaun

Obganské sdruzeni Zdravotni klaun je neziskova organizace v Ceské republice, ktera pii-
nasi humor a radost hospitalizovanym détem, geriatrickym pacientiim a dal§im potiebnym
v oblasti zdravotnictvi. Klade si za cil zlepsit jejich psychicky zdravotni stav, a to pro-

stiednictvim specialné vyskolenych zdravotnich klaunti a souvisejicich projektt.

V soucasné dob¢ 82 zdravotnich klaunti navstévuje pravidelné 65 nemocnic a 7 domovil
pro seniory. Sdruzeni Zdravotni klaun je v Ceské republice $iroce uznavané pro svoji od-
bornost v oblasti vyuzivani humoru ve zdravotnictvi. Aktivitou od roku 2001 si Zdravotni
klaun vybudoval stabilni postaveni, dobré jméno a velmi sympatickou tvar, kterd ma pod-
porou Siroké vefejnosti. Zdravotni klaun je ¢len RED NOSES International. (Zdravotni

klaun, ©1998+)

7.2.1 Vize

Humor, radost a pozitivni pfistup jsou predpokladem zdravého Zivota. Z této filosofie vy-

chazime pfi kazdé interakci s okolim a je zdkladem nasi prace. Zdravotni klaun by se mél

vvvvv

a uznavan pro vysokou kvalitu své prace.
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7.2.2 Poslani

Obcanské sdruzeni Zdravotni klaun je neziskova organizace s celostatni ptisobnosti, ktera
piinasi humor a radost hospitalizovanym détem, geriatrickym pacientim a dalS$im potieb-
nym v oblasti zdravotnictvi, ¢imz piispiva ke zlepSeni jejich psychického a tim 1 celkového
zdravotniho stavu, a to prostiednictvim specialné vySkolenych zdravotnich klaunt a souvi-

sejicich projekti.

7.3 Strategie online fundraisingu

Strategie fundraisingu obcanského sdruzeni Zdravotni klaun na internetu byla stanovena
Vv fijnu roku 2012. Do té doby se veskeré snahy o ziskavani pené¢z od uzivatelti internetu

soustfedily na webovou stranku sdruZeni a nebyly dostate¢né vyuzivany ostatni kandly.

Strategie se zaméfila na Sest zdkladnich bodd, které budou fundraising Zdravotniho klauna

vystihovat.

Prvnim bodem byla snaha o maximalni mozné vyuziti do té doby ¢ist¢ komunikacnich
kanalti (Facebook, newsletter) pro fundraisingové aktivity. Probehl redesign a vytvoteni
novych platforem na danych kanalech za G¢elem osloveni darcii. Soucasné vznikl 1 interne-
tovy blog, na ktery piSe zakladatel sdruzené Gary Edwards. Samotny blog pak slouzil ne-
jen pro tvorbu image Garyho a celé neziskové organizace, ale i pro fundraising. Ze stejné-

ho ucelu byla vytvoiena i stranka na wikipedii a ucet na Twitteru.

Vsechny ¢innosti byly upraveny do jednotné komunikace, kterd se vyznacovala stejnym
designem. Design byl pietvoien podle vzhledu mezinarodni skupiny Red Noses Internatio-
nal, kam Zdravotni klaun patii. Tim se komunikace vSech sdruzeni zdravotnich klaund

sjednotila.

Tonalita vyzev k darovani byla stanovena pro podporu jednotlivych projektd. Byla mirng
upozadéna propagace poslani sdruzeni a jeho pomoci, protoze tyto informace jsou jiz v§e-
obecné znamé. Naopak zacaly byt podporovany specialni aktivity, na které m¢l darce da-
rovat. Kazdy mésic tedy byla vybrana takova akce a propagovana za ucelem podpory. Jed-
na se o netradi¢ni klauniady k ur¢itému dnu (Vanoce, statni svatky), ptipadné Cirkus Paci-

ento, n¢kolikadenni projekt s ucasti nemocnych déti.

Nasledujicim bodem byla motivace darcu k vytvoteni trvalé ptikazu pod heslem Trvaly
projekt potfebuje Vasi trvalou podporu. To bylo podpoieno o vyzvu, aby timto zplisobem

darovali ¢astku napiiklad 155 K¢. Ta byla zvolena strategicky na zaklad¢ primérného pii-
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spévku soucasnych darci a také kvili podobnosti s telefonnim cislem 155, které oznacuje
zachrannou sluzbu, se kterou maji zdravotni klauni mnoho spole¢ného. Vyuzitim tohoto

motivu je planovano do budouci kampané.

Patym bodem je snaha o sledovani ptivodu darti. K tomu byly piizptsobeny sluzby PayU
a PaySec. U pfevodu na ucet byl na kazdém komunika¢nim kanalu zminén jiny variabilni

symbol, ktery ptivod platby odlisil.

U platebnich metod pak byl pokus zavést moderni moznosti placeni. Byl ponechan PaySec
a PayU, které sdruzeni jiz vyuziva. Novou platebni metodou se mélo stat Mobito, které
umoznuje jednoduché mobilni platby. To bylo zvoleno na zaklad¢ vzrustajici popularity
této sluzby a rozsifeni mobilnich zatizeni. Mobito vSak nebylo ve sledovaném obdobi plné

zavedeno a neni tedy soucasti praktické ¢asti.

7.4 Vyuziti Daruj spravné

Crowdfundingové platformy typu Daruj spravné nebyly doporuceny k vyuzivani ze strany
Zdravotniho klauna. Sluzby, které nabizeji, tedy fundraising a prezentace, si sdruZeni zajis-

tuje samo, tedy takové vyuziti postradé u vétsich neziskovych organizaci smysl.

Zdravotni klaun preferuje pfimou komunikaci s darci a zaStitovani jinou organizaci neni

V soucasné dobé€ vhodné.
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8 WEBOVA PREZENTACE

Obcanské sdruzeni Zdravotni klaun provozuje webovou stranku na adrese
www.zdravotniklaun.cz a slouzi jako oficialni zdroj informaci o neziskové organizaci.
Webova prezentace je postavena na systému WordPress a umoznuje snadnou spravu sys-

tému.

Vzhled webové prezentace je vytvoren podle mezinarodniho sdruzeni Red Noses Internati-
onal. Snahou je, aby vSechny narodni seskupeni zdravotnich klaunti mély podobny vizuélni

styl a byly vzéjemné propojené.

Webova stranka reflektuje popularitu socialnich siti a obsahuje socialni prvky, jako je sdi-
leni ¢lankt, pfipadné moznost stat se fanouskem sdruzeni na Facebook, Twitter a YouTu-
be. K ziskani $ir§i emailové databaze je vyuzito vyskakujici okno vybizejici k registraci
emailu, na ktery pak budou nasledné zasilany informace o aktivité sdruzeni. Toto okno se
zobrazi jen pfi prvni navstéveé webu uzivatelem. Webova prezentace tak propojuje vSechny
komunikacni kandly a je rozcestnikem pro zijemce o informace o sdruzeni Zdravotni

klaun.

Fundraisingové aktivity probihaji prostfednictvim podstranky Chci pomahat. Odkaz na ni

je umistén na hlavni strance sdruZeni a je odliSena barevné od ostatnich zalozek.

8.1 Fundraisingova strategie

Cilem fundraisingovych aktivit na webové prezentaci je vysokd navstévnost podstranky

Chci pomahat, kde se nachazeji veskeré informace k darovani.

Je zde uvedeno ¢islo Uctu spole¢né se specialnim variabilnim symbolem 111, kterym Ize
nasledné odlisit ptichozi platby. Podpoftit mohou darci pomoci PaySec a PayU, platebnich

penéZenek. Ve fazi implementace je prozatim platebni systém Mobito.

K aktivizaci navstévniki a kliknuti na Chci pomahat jsou pfedevSim vyuzivany apely
k darovani v novych ¢lancich, které se tykaji aktivit sdruzeni. Dale je vyuzito fotografie na

hlavni strance, kterd odkazuje na podstranku Chci pomahat.

8.2 Efektivita komunikace

Mezi 17. 10. 2012 az 31. 3. 2013 pfislo na hlavni stranu www.zdravotniklaun.cz 1427 uni-

katnich navstévnikd, ktefi na celé webové strance stravili v priméru 1 minutu a 32 sekund.


http://www.zdravotniklaun.cz/
http://www.zdravotniklaun.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Dulezita je zde vSak navstévnost zalozky Chei pomahat, kterd zprostiedkovava online fun-
draising. Tu navstivilo za stejné obdobi 598 unikatnich navstévnikl. To znamena, Ze téméer
kazdy druhy unikatni navstévnik (42 %), ktery navstivil hlavni stranku sdruzeni, pfiSel

nasledné€ na podstranku Chci pomahat, ktera jej informovala o moznosti podpory.

Pocet unikatnich navstév Pocet unikatnich navstév Chei | Procentualni navstévnost Chei
www.zdravotniklaun.cz pomahat pomahat z hlavni strany (%)
1427 598 42

Tabulka 1 Navstévnost hlavni strany a podstranky Chci pomahat (Zdroj: Google
Analytics, 2013)

To ukazuje velice dobry konverzni pomér a efektivitu apeld k navstéveé podstranky, ktera

obsahuje podrobnosti k darovani obéanskému sdruzeni Zdravotni klaun.

Néavstévnost Chei pomahat pak kopiruje nadvstévnost hlavni strany a odpovida vyse uvede-

nému pomeru.

Chovani navstévnikl hlavni strany
www.zdravotniklaun.cz

250
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Graf 1 Chovani navstévnikii (Zdroj: Google Analytics, 2013)

Znamena to, ze existuje umeéra mezi navstévou hlavni strany a podstrankou Chci pomadhat.
Webova stranka je tedy dobfe postavena na motivaci uzivatele navstivit stranky o podpoie
sdruzeni. Je tedy vhodné podporovat navstévnost celé webové prezentace, kde se navstév-

nik dozvi zakladni informace a nasledné je motivovan k podpofte.
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Vykyv ve 23. tydnu je dan uspéSnou komunikaci na Facebooku, na zaklad¢ které pfislo na
webovou prezentaci mnoho unikétnich navstévnikl pres vyhledavace, pfimym odkazem

a odkazem z Facebhooku.

V soucasné dob¢ jsou nejcastéjSimi zdroji navstévnosti hlavni strany vyhledavace. Ty tvofi

vétSinu zdroju a ukazuji na jasnou dominanci ze strany vyhledavace Seznam.cz

Zdroj navstévy Pocet unikatnich navstév
Seznam 427
Piimy odkaz 232
Google 157
Newsletter 104
Facebook.com 77
Blog Garyho Edwardse 49
Superapple.cz 44
Cirkuspaciento.cz 25
Cs.wikipedia.cz 20
Youtube 19

Tabulka 2 Zdroje navstévnosti (Zdroj: Google Analytics, 2013)

Velky pocet navstévnikl hlavni strany a fundraisingové Chci pomahat tvoii navsté€vnici,
ktefi zadali adresu www.zdravotniklaun.cz do svého prohlizece. Tabulka vsak ukazuje
I nové trendy, které ukazuji na vzristajici vliv socialnich siti a dalSich podptrnych médii.
Facebook, newsletter, YouTube, blog a Wikipedia podporuji vyraznou mérou navstévnost
stranky. Navstévnost ze Superapple.cz dokazuje Uspé€Snost podpory ze strany darcti. Pro-
vozovatel stranky uvedl odkaz na webovou stranky sdruzeni Zdravotni klaun do jednoho

ze Clankt a ptivedl 44 unikatnich uzivateld.

Webova stranka vykazuje vysokou navstévnost, kterd se zaroven prolind celou webovou
strankou. Podstranka Chci poméhat je druhou nejnavstévovangjs$i a t€zi z navstévnosti
hlavni strany. Fundraisingové aktivity na webové strance jsou tedy pro navstévniky dobie

viditelné a ¢asto navstévovane, a to 1 diky socialnim sitim.
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9 FACEBOOK

Profil na socialni siti Facebook slouzi pfedevSim jako komunikacni nastroj s fanousky

sdruzeni. Umoziuje pfimou neformalni komunikaci, ktera vyuziva humoru.

Strategie je soustiedéna na vizudlni komunikaci prostfednictvim obrazového materidlu
z databaze Zdravotniho klauna. Kazdé pondé¢li je zvefejnén obrazek humorného charakteru
Z prostfedni zdravotnich klauni a nemocnic. Ve stfedu je pfispévek vice informativni

a upozoriiuje na novy ¢lanek na webu, novy blog, ptipadn¢ zpravu z déni ve sdruzeni.

Zdravotni klaun ma vytvoteny 2 zalozky, které slouzi k vétsi interakcei s fanousky. Prvni je
mapa zobrazujici nemocnice, ve kterych Zdravotni klaun poméha. Druhou pak je zalozka
Chci pomahat, kterd umoziiuje darovani z prostfedi Facebooku a neni nutné zajemce nutit
k navstévé webové prezentace. Moznost personifikace zalozky ve stylu webové stranky

zde tak usnadiiuje cely proces darovani.

K 31. 3. 2013 ma profil Zdravotniho klauna na Facebooku 5 502 fanouskd s primérnym

rastem 2 denné.

9.1 Fundraisingova strategie

Cilem fundraisingové aktivity na Facebooku je vysoka navstéva zalozky Chci pomahat,
kterd se nachazi na profilu obfanského sdruZzeni Zdravotni klaun. Zaroven je na zalozku

odkazovano prostiednictvim internetového odkazu, které je vkladan k obrazkim.
Kazdy mésic je pak jednou upozoriiovano na projekty Zdravotniho klauna s odkazem na

zalozku Chcei pomahat. Tuto vyzvu doprovazi obrazek obsahujici stejny apel.

9.2 Efektivita komunikace

Od spusteni zalozky 17. 10. 2013 ji dle nastroje Facebook Insights navstivilo 460 unikat-

nich navstévnikl. To je 0 138 méné potencialnich darcti nez u webové prezentace.

Pocet fanousku Pocet unikatnich navstév Chei Pomér navstévnika k poctu
pomahat fanouskut (%)
5502 460 8

Tabulka 3 Pocet fanousku na Facebooku (Zdroj: Facebook Insights, 2013)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Tabulka ale upozorfiuje na jinou véc. Byt je pocet navstév zalozky v absolutnim cisle vy-
soky, vzhledem k poétu fanouskti Zdravotniho klauna je to pouhych 8 %. To ukazuje na

nizkou efektivitu apel k navstéve zalozky, ve které Ize provést darovani.

Aktivita uZivateld zalozky Chci pomahat

Pocet navstév

= Aktivni uZivatelé

Graf 2 Aktivita uzivateli zalozky Chci pomdhat (Zdroj: Facebook Insights, 2013)

Ve sledovaném obdobi je zfetelné, ze pravidelné upozoriiovani na moznosti podpory sdru-
Zeni pfinasi Gspéchy ve zvySené navstévnosti. Pisemné upozornéni na zalozku probéhlo
ctyfikrat, coz lze z grafu jednoznacné vycist. Bez upozornéni se navstévnost pohybuje

Vv jednotkach denné.
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10 EMAILING

Sdruzeni Zdravotni klaun komunikuje se zajemci také prostfednictvim emailu. Je to pri-

marn¢ komunikacni nastroj, ktery slouzi ke zviditeliiovani aktivit sdruzeni a je zaméfen na

vvvvvv

Email ma grafickou podobu postovni pohlednice, kterd je upravena do vizualniho stylu
Zdravotniho klauna. Kazdy odeslany email je podepsany zakladatelem sdruzeni Gary Ed-

wardsem a je psan z jeho pohledu.

Komunikace prostfednictvim emailu probihé jednou za dva tydny, pivodné kazdy tyden.
K této zmén¢ bylo piikroceno z divodu zaruceni exkluzivity informaci a pfesunuti pravi-

delné komunikace na Facebook.

Ke spravé a rozesilani emaild je vyuzivdm systém Mailchimp, ktery je v zakladni verzi
dostupny zdarma. Umoznuje vyuziti grafické Sablony a jednoduchou spravu databaze. Byl
zvolen diky své jednoduché ovladatelnosti a prehlednému systému vyhodnoceni emailo-

vych kampani.

Emailova databaze je tvotena darci, ktefi uvedli svlj email pfi darovani, a zdjemci o in-
formace o sdruzeni Zdravotni klaun, kteti vyplnili formulaf na webové strance nebo na

Facebooku.

10.1 Fundraisingova strategie

Hlavnim prostorem pro fundraising v emailové komunikaci je prostor v pravé ¢asti emailu,
kde se nachazeji odkazy na dals$i komunikaéni kanaly sdruzeni. Zvyraznénym odkazem je

podstranka Chci pomahat.

Tato aktivita je podporovana textovymi vyzvami, které upozorfiuji Ctenafe na moznou
podporu jednotlivych projektti sdruzeni. Déle jsou emailech zvefejnovany odkazy na ¢lan-
ky umisténé na webové strance organizace, ze kterych je mozné rychle piejit na podstranku

Chci pomahat.
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10.2 Efektivita komunikace

Béhem sledovaného obdobi bylo rozeslano 15 emailovych newsletterti, které informovaly
0 déni ve sdruzeni Zdravotni klaun. Pocet pfeCteni se pohybuje v priméru 200 piecteni
kazdy newsletteru. Emailing si tedy vytvofil zdkladnu ¢tenart, ktery jej pravidelné otevira-
ji.

Fundraisingové aktivity ale podobn¢ jako u blogu Garyho Edwardse propadaji. Vysledky
bylo dosazeno v poslednim bieznovém newsletteru, ve kterému vyuzilo Chci pomahat 33

¢tenafd. Toto Cislo je vysledkem apelu pro darovani v textu newsletteru.

Datum odeslani Pocet precteni Pocet unikatnich kliknuti na
emailu Chci pomahat
18. 10. 2012 210 14
24.10. 2012 169 6
31.10. 2012 220 6
7.11. 2012 173 6
14.11. 2012 209 3
21.11. 2012 209 5
28.11. 2012 201 4
12.12. 2012 262 14
17.12. 2012 164 9
16. 1. 2013 185 9
23.1.2013 239 3
6. 2. 2013 223 1
20. 2. 2013 264 10
13. 3. 2013 166 1
28. 3. 2013 353 33

Tabulka 4 Efektivita newsletteru (Zdroj: Mailchimp, 2013)

Nizka ¢isla ale mohla nastat ze dvou divodi. V emailingové databazi jsou zastoupeni pra-
videlni darci se zfizenym trvalym piikazem a nemaji tudiz diivod na odkaz klikat. Druhym
divodem muze byt situace, kdy je v textu emailu zvefejnén odkaz na ¢lanek na webové
prezentaci. Ctenaf tak piijde na webovou stranku pres ¢lanek a nemusi zvIast vyuZivat

odkaz Chci pomaéhat.

Fundraising prostfednictvim newsletteru prozatim nepiinasi o¢ekavané vysledky. Byt je to
primarné¢ komunika¢ni kanal, vyuziti Chci pomdhat nedosahuje ani 10% navstévnosti.

Z dat Ize vSak vy¢ist, Ze pfi explicitnim apelu se prokliknuti na webovou stranku zvySuje.
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11 BLOG GARYHO EDWARDSE

V ramci tvorby image predsedy obcanského sdruzeni Zdravotni klaun byl vytvoren blog,
na kterém bude Gary Edwards zvefejiiovat své postichy k aktudlnimu déni. Gary je znamy
mezi lidmi, ktefi se pohybuji ve zdravotnictvi a klaunstvi, Sir$i povédomi i do ostatnich

oblasti nejen kultury je vSak tieba neustale budovat.

Misto vytvoreni vlastni sekce na webové strance neziskové organizaci se pristoupilo k pii-
pojeni do jiz existujici blogovaciho systému, ktery poskytuje iDnes.cz. K tomuto kroku se
pfistoupilo s cilem zaujmout novou skupinu lidi a rozsifit povédomi o Zdravotnim klauno-
vi a jeho poslani mezi né. Vyhodou také byla moznost personalizace profilu, na zaklad¢
¢ehoz byl upraven do vizudlniho stylu sdruzeni a byl upraven i panel v pravé casti, ktery

umoznuje vlozeni HTML kodu.

Snahou bylo také ziskat status VIP blogera, ktery ziskava od redakce propagaci na hlavni
strance blogovaciho systému. K tomuto titulu se v§ak blog Garyho Edwardse nepropraco-
val, nebot’ nepublikoval ¢lanky v dostate¢né mife. Za dobu existence blogu, od 23. 10.
2012 bylo zvetejnéno 6 prispévkd, které se tykaly Garyho a jeho zku$enosti s pomoci dé-

tem prostiednictvim humoru.

11.1 Fundraisingova strategie

V ramci spravy blogu nebyla vytvofena fundraisingova strategie. Hlavnim cilem bylo zvy-
Sit povédomi o Gary Edwardsovi, zakladateli Zdravotniho klauna. VedlejSim cilem zvysSit

navstévnost webovych stranek sdruzeni a zvysit informovanost i o ném.

K zvyseni navstévnosti webové prezentace sdruzeni byl vytvofen HTML panel, ktery ob-
sahuje odkazy na internetové stranky sdruZeni a pfedevs$im odkaz na podstranku Chci po-

mabhat.

V zadném prispévku nebyl vyuzit apel, aby ¢tenafi blogu vyuzili odkazu na webovou

stranku sdruzeni, ptipadné samotného odkazu na podstranku Chci poméhat.
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11.2 Efektivita komunikace

Ctenost blogu byla od prvniho piispévku nad oéekavani a ve étyfech ze Sesti piipadt bylo
dosazeno vice nez tisicovky zhlédnuti. Vysoka ¢tenost byla podpofena i pozitivnim ohod-
nocenim piispévkil, které probihd pomoci karmy. Ta oznacuje kvalitu pfispévku samotny-
mi Ctendfi.

Samotny fundraisingovy dopad pak odpovida nulové propagaci a strategii pfi vyuziti blo-
gu. Z vysoké c¢tenosti se nepodatilo ziskat nové navstévniky webové stranky Zdravotniho
klauna. Proklik z blogu na stranku se pohybuje v fadech jednotek procent. A¢ se nepocita

s fundraisingovym vyuzitim blogu, jsou tato ¢isla ptekvapivé nizka.

Ctenost blogu Proklik na web Procentualné (%)
1286 33 3
1283 23 2
1217 16 1
825 18 2
671 6 1
1139 15 1

Tabulka 5 Ctenost blogu a proklik na web (Zdroj: Blog.idnes.cz, Google Analy-
tics, 2013)

Uvedena data vSak nemusi odpovidat skutecnosti, kdy mnoho lidi mohlo vyuzit vyhleda-
vace ke zjisténi vice informaci o Zdravotnim klaunovi. Neni tedy nutné ldmat hiil nad po-
tencidlem blogu, avSak je potteba zajistit vyssi aktivitu ¢tendit napiiklad vkladanim odka-

zl na webovou prezentaci v jednotlivych ¢lancich, které dosahuji vysoké ¢tenosti.
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12 YOUTUBE

Sit’ YouTube slouzi Zdravotnimu klaunovi jako prostor pro sdileni vlastnich audiovizual-
nich nahravek. Od zalozeni uctu 10. 7. 2012 do 31. 3. 2013 bylo zvefejnéno 11 videi,

vSechny zobrazuji zdravotni klauny.

Nov¢é umisténd videa jsou propagovana prostiednictvim profilu na Facebooku, Twitteru

a newsletteru pro zajisténi vyssi sledovanosti a ziskani novych odbératelti.

12.1 Fundraisingova strategie

Profil na YouTube poskytuje Siroké spektrum personalizace. Umoziiuje nastaveni vlastniho
pozadi, jehoz horni Cast 1ze za pomoci nakodovani u€init interaktivni a daji se vlozit ban-

nery, ptipadné odkazy na zddana mista.

Zdravotni klaun ptizptsobil cely profil webové prezentaci, kdy je horni interaktivni Cast
shodna s ¢asti na webové prezentaci. To umoziuje navstévnikiim snadny piistup na webo-

vou prezentaci sdruzeni.

Na samotném kanalu nebyl do soucasné doby zvefejnén apel na podporu neziskové organi-
zace Zdravotni klaun. Do budoucna je moznost takovy apel umistit do videa, nicmén¢ ani

to nebylo prozatim ucinéno.

12.2 Efektivita komunikace

K 31. 3. 2013 bylo ziskano 13 odbérateli kanalu, kterym se nové vlozena videa objevuji
videem je rozhovor s doktorem Lokajem, ktery vidélo 1 016 lidi. Ostatni videa se pohybuji

V priméru 250 zhlédnuti.

Za stejné obdobi pfislo personalizovaného YouTube profilu 28 unikétnich navstévnika na
hlavni stranku Zdravotniho klauna. Ti zde podle Google Analytics stravili primérné 1 mi-
nutu a 35 sekund. Na fundraisingovou podstranku Chci pomahat pfislo pfimo 18 unikat-
nich navstévnika, ktefi si ji prochazeli v priméru 55 sekund.

Na profilu YouTube je umistén odkaz vedouci na podstranku Chci pomahat, kde jsou zve-
fejnéné platebni metody. Neni tedy mozné vystopovat, zda impuls k darovani ptisel pravé

pusobenim videi Zdravotniho klauna na YouTube.
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13 WIKIPEDIA

1. listopadu 2012 byl schvalen ¢lanek zabyvajici se obfanskym sdruzenim Zdravotni
klaun. Stranka slouzi primarné jako komunika¢ni kanal, na kterém je stru¢ny popis organi-
zace, jeji cile, projekty a jsou uvetrejnény odkazy na webové stranky o Zdravotnim klaunu,

vcetné odkazu na webovou prezentaci sdruzeni.

13.1 Fundraisingova strategie

Charakter ¢lanku neposkytuje dostatecny prostor pro uvetrejnéni apelil za ucelem darovani.

V soucasné podobné neni Wikipedia vyuzivana za ti¢elem fundraisingu.

13.2 Efektivita komunikace

Ackoliv neni kanal pfimo vyuzivan k fundraisingu, Ize zjistit, kolik lidi diky tomuto ¢lanku
na Wikipedii pieslo na webovou prezentaci Zdravotniho klauna a néasledné i na podstranku

Chci pomahat, kde jsou zminéna vSechny moZnosti podpory.

Vyuzitim nastroje Google Analytics je zjisténo, ze v obdobi 1. 11. 2012 az 31. 3. 2013
pfislo z ¢lanku na hlavni webovou stranku sdruzeni 20 unikatnich lidi. Ti nasledn€ v pru-
meéru stravili 3 minuty a 22 sekund prohlizenim a 5 z nich nasledné pieslo na podstranku

Chci pomahat, kde stravili primérné 1 minutu a 51 sekund.

Vzhledem k nemoznosti vyuziti dostupnych fundraisingovych metod, nelze zcela jasné
zjistit, zda néktery z téchto navstévniki se stal darcem sdruzeni. Wikipedia je vSak pouze

podptlrny kanal, ktery neni pro fundraising uzptsobeny.
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14 TWITER

23. zari 2012 byl nové zalozen ucet Zdravotniho klauna na Twitteru. Jeho cilem je infor-
movat o novinkach ve sdruzeni. Primarn¢ slouzi ke sdileni fotografii a odkazii na nové

ptispévky na Garyho blogu, pfipadné na webové strance sdruzeni.

Smyslem uctu je zasahnout specifickou cilovou skupinu, ktera se na Twitteru nachazi. Jed-
na se o jednotlivé uzivatele z oblasti médii, IT a marketingu. Druhotnou cilovou skupinou
jsou firemni profily, se kterymi Zdravotni klaun spolupracuje. Jde o nemocnice, casopisy,

sponzory sdruzeni a dalsi zainteresované strany.

Prvotnim motivem vSak byla moznost oznaceni v pfispévcich vSech uzivatell. Zmini-li
uzivatel Twitter Zdravotni klaun a vloZi pied nazev @, propoji se dany ptispévek s profi-

lem Zdravotniho klauna. To pomaha ke zviditelnéni neziskové organizace.

Takova situace nastala v ptipadé Student Agency, kterd vyuzila zdravotni klauny ve své
komunikaci a na Twitteru zminila Zdravotniho klauna. Protoze v té dob¢ jesté neexistoval

ucet sdruzeni, nastala uslé ptilezitost propagace.

14.1 Zhodnoceni efektivity

Od zati 2012 bylo vloZeno 24 ptispévki. K 31. 3. 2013 se podafilo ziskat 21 odbératelt

profilu. Z téch je 7 firemnich a 14 osobnich.

K propagaci nového uctu nebyl vyuzit Zadny jiny komunikacni kanal, proto je ¢islo nizké.
V soucasné dob¢ neposkytuje Twitter Zadny unikatni obsah. Pouze duplikuje obsah komu-
nikovany prostiednictvim Facebooku za vyuziti hashtagii, tedy vyznaceni klicovych slov

znakem #.

Plvodni strategii byla snaha vyuZit zdravotni klauny a moznost ovladani profilu pomoci
jejich mobilnich telefonli. Vyuzitim interaktivity a unikdtnimu obsahu vkladanému zdra-
votnimi klauny mohl vzniknout profil, ktery by slouzil priméarné k pobaveni klauny. To vSe

padlo kvili absenci chytrych mobilnich telefonti u zdravotnich klaund.

V soucasné dobé¢ je tedy ucet Zdravotniho klauna na Twitteru pod hranici moznosti a hleda
nové uplatnéni v komunikaénim mixu sdruZeni. Aktivni uchopeni G¢tu vSak naraZi na ca-

sovou naro¢nost zameéstnancu sdruzeni.

Fundraisingové uplatnéni kanalu z divodu nizkého poctu odbérateli neni v soucasné dobé

Vyuzivano.
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15 KNIHA MALE ZAZRAKY

Zdravotni klauni zazivaji pfi své praci mnoho ptihod. Kazdy den se setkavaji s lidmi zasa-
zené vylécitelnymi, ale 1 nevylécitelnymi nemocemi. Z takovych zazitki vznikla povidko-

va kniha, ktera slouzi primarn¢ jako dar stalym darctm.

Kniha byla vydana v roce 2011 a obsahuje 30 povidek na 83 stranach textu. Cilem bylo
vyuzit knihu jako nastroj fundraisingu na internetu. Byl vytvofen plan kampané, ktery za-
hrnuje $ifeni knihu prostfednictvim opinion leadri ve zdravotnictvi, knihkupectvimi a kni-
hovnami v Ceské republice. Kniha byla upravena do formatu PDF a mobi pro &tecky e-

knih, aby byly naklady snizené na minimum.

Tato kampan se prozatim nerealizovala, proto nasleduje popis jiz pfipravené fundraisingo-
vi strategie a predb&Zzny plén Sifeni knihy, na jehoz vzniku se této autor bakalarské prace

spolupodilel.

15.1 Fundraisingova strategie

Prvotni plan byl nabizet knihu za urc¢ity poplatek, ktery by sdruzeni poslouzil jako dar.

Tato moznost byla zavrzena a strategie postavena na principu dobrovolného daru.

Aby se za ¢tenate knihy zapuisobilo okamzité po ptecteni povidek, je umisténa za posledni
povidku strana s apely a moznostmi podpory sdruzeni (viz piiloha Il: Fundraising v knize
Malé zazraky). V piipad¢ siteni ve formatu PDF jsou odkazy na platebni brany klikatelné.

Mobi format poskytuje pouze apely prostrednictvim textovych vyzev.

Fundraisingové aktivity jsou ve stejné tonalité jako na ostatnich kanélech a ptisobi jednot-

né. K odliSeni zdroje plateb byl zvolen variabilni symbol 155.

15.2 Planovana komunikace

K rozsifeni knihy na internetu se pocitd s oslovenim opinion leadri a zastupcii nemocni
Z oblasti zdravotnictvi, ktefi ji pomohou sdilet prostfednictvim svych komunikacnich kana-
Ii. Dalsi cilovou skupinou jsou pak pravidelni ¢tenafi, na které je zaméteno sdilenim odka-
ZU na stazeni knihy profily knihoven na Facebooku a popularnich stranek, které se ¢tenim
zabyvaji. Nejvyssi metou je osloveni e-shopl s knihami, které by knihu Malé zdzraky
umistila k emailovym fakturam a ¢tenar tak mohl ¢ist propagovanou knihu, zatimco ta ob-

jednana je teprve na cesté. VSem je kniha poskytnuta zdarma a ptispévek je dobrovolny.
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16 ANALYZA PRISPEVKU

Nejdulezitéjsi casti analyzy fundraisingu na internetu je samotné vyhodnoceni plateb.
K rozliSeni pfichozich plateb na et sdruzeni je vyuZito variabilniho symbolu. Na webové
prezentaci, v newsletteru a ve Facebook zalozce je vzdy zminén jiny variabilni symbol,
ktery nasledné darce muze vyuzit pii platbé. Takto Ize ziskat informaci, z jakého komuni-

kac¢niho kanélu darce piisel.

Systém PaySec umoZiluje vlastni personifikaci odkazli, diky které 1ze automaticky odlisit
puvod daru. Neklade tedy na darce dalsi naroky ve vypliiovani formulatre. Dary putuji do
internetové penézenky PaySec, jsou tudiz jasn¢ identifikovatelné od jinych platebnich me-
tod. PayU je zalozeno na stejném jako PaySec a stejnym zplsobem umoziuje identifikaci

plateb a zdroje navstévy.

Nasledujici data vznikla odfiltrovanim pravidelnych darci, takze zbyvaji ¢astky, které pfi-
byly na ucet nove¢. Zdravotni klaun ve sledovaném obdobi neumist'oval ¢islo svého tctu na

propagacni materidly, tudiZ jsou to dary, které byly ziskany online fundraisingem.

16.1 Platebni metody

Ve sledovaném obdobi od 17. 10. 2012 do 31. 3. 2013 darovalo 109 lidi finan¢ni ¢astku na
ucet Zdravotniho klauna. Je to absolutni ¢islo, které zahrnuje jednotlivé darce, ne celkovy

pocet plateb, ktery se 1i8i o pravidelné platby.

Vyuzité platebni metody

0

B Pfevod na ucet
| PaySec
PayU

Graf 3 Vyuzité platebni metody (Zdroj: PaySec, PayU, viastni zpracovani, 2013)
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Pro online fundraising sdruzeni je dilezitd informace o vyuzitych platebnich metodach
darct. Ze 109 darcti darovalo 102 (94 %) prostiednictvim pfevodu na ucet. Vyuzivani pla-
tebnich penéZenek PaySec a PayU se blizilo nule. PaySec vyuzilo ve sledovaném obdobi

7 (6 %) darcii a PayU nevyuzil Zadny.

16.2 Pravidelné darcovstvi

Ze 102 darct, kteii vyzili metody prevodu na ucet, zacalo 22 piispivat pomoci trvalého
ptikazu pravidelné. Kazdy paty novy darce se tedy stal zaroven pravidelnym darcem

a kazdy mésic odesilé urcitou ¢astku na podporu sdruzeni Zdravotni klaun.

16.3 Dle komunika¢niho kanalu

K odliseni plateb byl vyuzit rozdilny variabilni symbol u tfi komunika¢nich kanal. Jedna
se o Facebook, webovou stranku a newsletter. Nastroje PaySec a PayU maji ptivod platby
zjistitelny z vlastniho systému. Nasledujici graf zobrazuje plivod vSech 109 plateb, které

probéhly ve sledovaném obdobi.

Plivod plateb

B Facebook
B Webova stranka
Newsletter

H Nelze zjistit

Graf 4 Puvod plateb (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)

Z grafu je jasné€ patrné, Ze lidé nejsou zvykli pouzivat variabilni symbol. To znemoZiuje
presnéjsi identifikaci plateb. Ze 109 plateb je 93 nemozné identifikovat, protoze byly pro-
vedeny pres pfevod na ucet a nebyl uveden variabilni symbol. 13 plateb vSak obsahovalo
informaci, ze dar pochazi z webové stranky sdruzeni. Sem spadaji vSechny platby PaySec

a také 6 lidi uvedlo variabilni symbol uvedeny na webové prezentaci. 3 lidé pak uvedli
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variabilni symbol z profilu na socialni siti Facebook. Newsletter, kde byla fundraisingova

aktivita nizkd, nevykazal jediného darce.

Neochota vyplilovat variabilni symbol narusuje identifikaci plateb. Vzhledem k vysokému
poméru neidentifikovatelnych plateb nelze objektivné posoudit fundraisingové uspéchy
jednotlivych médii.

| tak ale data odpovidaji zjisténi ohledné poc¢tu navstév Chci pomahat na jednotlivych ko-
munikacnich kanalech. Nejvice navstévnikli podstranky Chci poméhat ptislo prostiednic-
tvim aktivit na webové strance sdruzeni. Na druhém misté pak byl Facebook, kde vyuzilo

specialni zalozku Chci pomahat 460 potencidlnich darci. Newsletter skoncil hluboko za

nimi.
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17 ZHODNOCENI

Analyza poskytla mnoho dulezitych informaci, které odpovidaji nejen na pfedem stanove-

né vyzkumné otazky, ale poskytuji i dalsi zajimavé poznatky.

Nejvice potencidlnich darct pfislo prostiednictvim webové stranky, kterd vykazuje vysoky
konverzni pomér mezi navs§tévnou hlavni strany a podstranky Chci pomahat, kterou na-
singovym kanalem byl Facebook, ktery piivedl 460 potencidlnich darci. Az za nimi se

nachazi emailingovy newsletter a dalSi komunika¢ni kandly sdruzeni Zdravotni klaun.

V ptipadé webové stranky jde tispéch zalozeny na dobrém propojeni stranek a apelt, které
vyzyvaji k navstéveé. U Facebook zdlozky Chci pomahat je ¢isle v absolutni hodné vysoké,
pfi srovnani s poctem fanouski je vSak potencidl zvysit navstévnost Chci poméhat. Dalsi
kanaly, blog Garyho Edwardse, newsletter, Twitter, Wikipedia, dokazuji, Ze jsou primarn¢

komunika¢nim kanalem a fundraisingové aktivity narazeji na moznosti média.

V obdobi od 17. 10. 2012 do 31. 3. 2013 darovalo 109 jedinct ¢astku sdruzeni Zdravotni
Klaun. Nelze v8ak s urcitosti fict, Ze v§echny dary byly poslany na zaklad¢ online fundrai-
singu. Moznost sledovani ptiivodu platby narazi na technologické moznosti platebnich me-
tody prevodu na ucet a neoblibu v uvadéni variabilniho symbolu. Protoze takto rozsahly
rozbor online fundraisingu sdruZeni jesté nebyl proveden, poslouzi suma 109 darct k po-

rovnani v nasledujicich obdobich.

Nejcastéjsi platebni metodou byl suverénné pievod na ucet. Ten byl vyuzit v 96 % piipadu.
Je to z divodu bezpe¢nosti platebni metody a vSeobecné znalosti. PaySec a PayU narazi na
maly pocet uzivatelit a malou znalost dané platebni metody. Ostatni platebni metody sdru-
Zeni nevyuziva.

Novou informaci je slabé vyuzivani variabilnich symboli ze strany déarct. Ten byl vyuzit
pouze malym poctem darcl a nevyuzivani znemoznuje identifikaci platby, ktera byla pro-
vedena pfevodem na tcet.

PotéSujici zpravou vysoky pocet novych pravidelnych darct, kterych ve sledovaném obdo-
bi ptibylo 22. Dany pocet nasvédcuje tomu, ze apely sméfované na trvalou podporu jednot-

livych projekt ob¢anského sdruzeni skute€né ovlivituji chovani darci.
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18 DOPORUCENI

Na zaklad¢ vyhodnoceni analyzy byla vytvoiena série doporuceni, ktera reaguje na zming-
né nedostatky a navrhuje jejich feSeni. Nasledujici doporuceni se tykaji predev§im online

fundraisingu a mohou byt implantovany sdruzenim Zdravotni klaun v kratké dobé.

18.1 Komunikac¢ni kanaly a fundraising

Aktivitu webové stranky a soucasny stav apelll na vyuzivani podstranky Chci pomahat

vykazuje velmi dobré vysledky a je doporuceno v dané aktivité pokracovat.

Facebookovy profil sice pfinasi vysoké ¢isla navstév zalozky Chci pomahat, potencidl je
vSak vzhledem k poctu fanouskt daleko vyssi. Doporucenim je CastéjSi upozoriiovani na
¢innost sdruzeni a podporu jednotlivych projekti. Dané piispévky by mély obsahovat od-

kaz na zalozku a apelovat na darcovstvi.

Socialni sit’ Twitter je v soucasné dob& upozadénym komunika¢nim médiem. Je potieba jej
vyuzit v rdmci nové strategie, kterd bude stavéna na kratkych zpravach. Az poté mlze byt
vyuzit pro pfipadné fundraisingové ¢innosti. Oziveni média by mélo probéhnout diky zve-
fejiovani unikatniho obsahu, zprav ze sdruzeni, piipadn¢ by mohl byt ovladan tymem

zdravotnich klant, ktefi by jeho prostfednictvim §ifili radost do svéta Twitteru.

Blog Garyho Edwardse dosahuje vysoké Ctenosti, aktivita ¢tenaii vSak k samotnému sdru-
zeni je velmi nizka. ReSenim je pfidavani odkazii na aktivity sdruzeni do jednotlivych pii-

spévkl, nejen umisténi v pravém HTML panelu.

YouTube je v soucasné dob¢ primérné navstévovanym médiem Zdravotniho klauna. A€ je
dobte propojené s ostatnimi komunika¢nimi kandly sdruZeni, neposkytuje dostate¢né zaji-
mava a pravidelné pfidavand videa. Tim klesa jeho zajimavost. Jako prvni je tedy tieba
zlepsit a zpravidelnit audiovizualni vystupy, které by mély byt propagovany prostiednic-
tvim dalSich médii sdruZeni.

Emailing ma stabilni ctenost, avSak nizkou aktivitu ¢tenarti k zaloZzce Chci pomahat. Dopo-
ruCenim je tedy cCastéjSi motivace k darovani prostfednictvim textovych vyzev ze strany

Garyho Edwardse, odesilatele emaili.
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18.2 Platebni metody

Na zéklad¢ analyzy jednotlivych darii je tfeba velkych zmén v oblasti platebnich metod
sdruzeni Zdravotni klaun. Pievod na ucet je nejpopularnéjsi metoda, ktera funguje velice
dobfte. Jediny problém je Spatna identifikace plateb, kde bez variabilniho symbolu nelze
zjistit ptivod plateb. Re$enim by mohlo byt zvefejnéni jiného &isla uétu na kazdém komu-
nikacnim kandlu, coz ale neni davéryhodné. Z danych divodua je nejrozumnéj$im feSeni
odstranéni variabilnich symbolt z fundraisingovych stranek sdruzeni. Sdruzeni tak sice
neziska zadné informace o zdrojich platby, ale vzhledem k mizivému vyuzivani téchto
symbolt, ubude informaci a mozného zmateni potencidlnich darcii, ktefi neznaji vyznam

variabilniho symbolu.

Z analyzy vyplyva slabé vyuzivani ostatnich platebnich metod, PaySec a PayU. Dané pla-
tebni metody tim padem nema smysl vyuzivat. Je navrzeno tedy budouci odstranéni téchto
platebnich systémti. Nahradou za né by mél byt formular pro platebni karty, pomoci kte-
rych Ize jednodusSe darovat. Zaroven by méla byt vytvofena analyza a prizkum, zda dérci
byli ochotni vyuZzivat platebni metodu PayPal a Mobito, které se jevi jako zajimavé z po-

hledu neziskové organizace.

18.3 Nové fundraisingové aktivity

Teoreticka ¢ast se zabyva i moznosti vytvoreni e-shopu jako prostoru pro fundraising nezi-
skové organizace. Ten poskytuje velky fundraisingovy potencidl a je doporuceno vytvoreni
e-shopu pro sdruzeni Zdravotni klaun. Je v§ak nutné pfedem vytvofit analyzu, vyhodnoce-

ni naro¢nosti provozu a pracovnich kapacit pro ztizeni e-shopu.

Dal$im doporucenim je start kampané s knihou Malé zazraky. Je to nizkonakladova kam-
pan, ktera ma potencial zasahnout Sirokou vetejnost. Diky obsahu, ktery zahrnuje fundrai-

singove apely, ma 1 silné darcovské moznosti.

Poslednim doporucenim vyraznéjsi zapojeni zdravotnich klaunii do komunikace sdruzeni.
Jako nositelé a vykonavatelé poslani maji i vyrazny fundraisingovy potencial. Jejich aktivi-
ta Ize vyuzit v ramci spravy socidlni sit¢ Twitter, piipadné zfizeni nového uctu na siti In-

stagram, kam mohou ptidévat fotografie ze své ¢innosti.
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ZAVER

Préace spliuje vSechny cile, které byly v uvodu vytyceny, a dokazuje, ze internet neni jen
prostor pro komunikaci se sou¢asnymi darci, ale i piilezitosti osloveni novych piispévate-
Iu. Teoretickd Cast poskytuje neziskovym organizacim vhled do online fundraisingu
s cilovou skupinou individualnich darct. Ty lze zasahnout na v praci zminénych komuni-
kacnich kanalech, které se daji piizptsobit pro GspéSny online fundraising. Poslednim kro-
kem je spravna volba platebnich systémt, pies které je proveden dar. Tyto informace po-

mohou neziskové organizaci pfi startu jejiho online fundraisingu.

Prakticka ¢ast analyzuje fundraisingovou aktivitu neziskové organizace Zdravotni klaun na
internetu a poskytuje zcela nové informace. ProtoZe to byla prvni analyza online fundrai-
singu sdruzeni, poslouzi data ke srovnani s budoucimi analyzami, podle kterych bude
mozné zjistit vyvoj na poli online fundraisingu sdruzeni. Zaroven analyza odhaluje slabiny,
na které je nutné reagovat. Jedna se o nevyuzity fundraisingovy potencial profilu na social-
ni siti Facebook, kde je doporuceno cCastéjSiho propagovani aktivit sdruzeni s cilem jejich
podpory. To samé plati o podpurnych kanalech, kam spada blog Garyho Edwardse, ne-

wsletter a Twitter.

Analyza platebnich metod odhalila slabé vyuZivani internetovych penézenek PaySec a Pa-
yU, na zéklad¢ ¢ehoZ je doporu€eno sluzby zrusit a provést prizkum novych platebnich
metod, které by je m€ly nahradit. Na zaklad¢ teoretické prace byl doporucen systém Pay-

Pal a Mobito.

Ackoliv prace jasn¢ odhaluje chovani potencidlnich darcti na komunika¢nich kanalech
sdruzeni, samotné vyhodnoceni piivodu dart nardzi na technické omezeni. Piivod daru pfi
vyuziti pfevodu na téet 1ze jen pomoci variabilniho symbolu, ktery ale darci udavaji v mi-
nimalnim poctu ptipadd.

Navrhované nové fundraisingové aktivity a doporuceni naraZeji na omezeny pocet zamést-
nancl v neziskové organizaci. Implementace takovych feSeni je tedy moznd az

Vv dlouhodobgjsim méfitku. To se tyka predevsim e-shopu.

Prace stanovila jasné pravidla pro analyzu fundraisingovych aktivit sdruZeni, podle kterych
Ize v budoucnu postupovat a porovnavat uspé$nost s daty uvedenymi v této praci. Dava
také jasné poselstvi vS§em neziskovym organizacim, Ze internetovy fundraising ma nejen

budoucnost, ale jiz v souc¢asné dobé piinasi vysledky.
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CR
DMS

HTML

PDF
SMS

USA

Ceska republika

Dércovska sluzba kratkych textovych zprav
Hypertextovy jazyk

Informacni technologie

Koruna ¢eska

Ptfenosny format dokumentti

Sluzba kratkych textovych zprav

Spojené staty americké
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Pocet détskych pacientt, kterym zdravotni klauni pravidelné pfinaseji dobrou naladu, neustéle roste.
Proméfime spoleéné dal$i nemocniéni pokoje na mista radosti a pohody. Chci pomahat (2



PRILOHA P II: FUNDRAISING V KNIZE MALE ZAZRAKY
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Dékujeme, Ze jste vénovali sviij ¢as nasi knize. Vazime si toho. Pokud véfite v to, co
délame, miizete nas podpofit svou pozornosti i finanénimi prostfedky.

Podpotit trvalym piikazem 1
na ucet klauna

Trvaly projekt potfebuje vasi trvalou podporu. Zadejte trvaly pfikaz napt. na ¢astku 155
K¢ mésicné. Dékujeme!

Ucet: 159172293/0600 GE Money Bank Variabilni symbol: 155

Radi vam zasleme potvrzeni o pfijeti ¢astky nebo darovaci smlouvu. Vase zadosti zaslete
na: info@zdravotni-klaun.cz

Podpotit pomoci PaySec

Prispét na nase aktivity muiizete okamzité online prostfednictvim sluzby PaySec. Po klik-
nuti na ¢astku budete pfesmérovani na platebni branu PaySec. Ve je rychlé a velmi jed-
noduché. Dékujeme!

Podpotit pomoci PayU

Prispét na nase aktivity mizete online také prostfednictvim sluzby PayU. Po kliknuti na
¢astku nebo tlacitko Prispét budete pfesmérovani na nas web. Dékujeme!
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Zemé Ceska republika
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Seznamy videi 2 »
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Podpoit nas miZete také ve vefejné sbirce, a to na ucet: 202900349/0600 GE Money Bank

Rédi vam zaSleme potvrzeni o prijeti &astky nebo darovaci smlouvu. Zédosti zaslete na ns3 email
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DEKUJEME 2A POMOGC!
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Nedgk, 21, dubna 2013, Sudtek m Alecandra

Hieds]

f@" #ZDRAV@TNI KLAUN

0T0ZE Swich POMAHA

Zvuk, na ktery nikdy nezapomenu!

Prace zdravotnich klaun v détskych nemocnicich mize byt i velmi emotivni. Podobné jako sestry &i lékafi
navazujeme i my s pacienty prételsky vztah a ziratu pacienta pak ¢lovék silné proZivé. Proto poskytujeme
nasim Klaunskym tymm profesionaini psychologickou podporu. ... cely élanek

Gary Edwards | Karma lanku: 29,86 | patek 22. biezen 2013 1108

Byt klaunem je pfeci snadné

Dobry klaun se pozna podle taho. 7 v jeho podéni vypada vie jednoduse. Moind to
je divod, prot si lidé mysli, Ze k tomu, aby se stali Klaunem, staci ¢erveny nos, paruka
atada, jsem klaun. To je jako ... cely Elanek

Gary Edwards | Karma lanku: 16,50 | nedéle 17. dnor 2013 14:35

Klaunem v Ciné roku 1983

Jedna z udalosti, kiera se mi z mé klaunské praxe vryla do paméti nejhloubéji, se
odenrala v Ciné roku 1983. V 1€ dobé byla Cina jesté do znatné miry uzaviena pred
okolnim svétem. Bylo to dlouno predtim. nef . cely Elének

Gary Edwards | Karma Elinku: 20,97 | pond8li14. leden 2013 14:62

Zazraky. u kterych jsem mohl byt

Lidé se mé asto ptaji. prot jsem se Zdravotnim klaunem vibec zatinal, prot jsem do
néj zpotatku investoval své viastni penize. prot jsem tuto praci tak diouho vykonaval
bez naroku na honoraf. Na vechny tyto . cely £lanek

Gary Edwards | Karma Elanku: 25,03 | pondéli 10, prosinec 2012 14:25

Palestinsky zdravotni klaun na konferenci v Izraeli sklidil ovac

Média jsou foho pina. Mezi Palestinou a lzraelem znovu Iétaji rakety sem a tam
Nejnorsi vynroceni konflikiu za posledni Ieta. Avsak mezi Palestinou a lzraelem, kieré
2nam ja, neexistuje Zadny konflikt. Behem . cely Elanek

Gary Edwards | Karma &lanku: 18,01 | pétek 1. listopad 2012 15:8

Zdravotnim klaunem v & Arabii

Podle obecné sdileného nazoru ma kazda kuitura svdj viastni specificky smys! pro
humor. Ja ten nazor nesdilim! Fed mnona lety jsem stravil dva roky na tume se svou
viastni muzikalovou komedii. N&3 soubor se .. cely Elanek

Gary Edwargs | Karma Elnku: 17,02 itery 23, fjen 2012 21:51

DNES.c2

= Zpravodajstyi e-mailem
= SIS zpravodajstii

= RSS kanaly

= iDNES. cz pro Kindle

= Mobilni verze

= IDNES.C2 pro vas web
= Nastavit jako domovskou stranku
= Pfedplatné MF DNES

= Témata

iDNES.cz

Gary Edwards

ecwards.blog DNES.cz
Blog zaznamenava piibEhy Zdravotnich Kaund oZima
zakladatele Seské a siovenské pobodky této organizace.
Najdete tu pibéhy veselé i smutné, viechny ale spojuie.
nage piesvédZeni e smich pomana a 5

Karma autora: 0,00

0 autorovi:
Do Eeskjch nemoenic pfinasim smich od roku 1998, kdy
jsem zakiadal misini pobocku mezinarodni organizace
Zdravotnich Kiaund. Cestuiiale po celém svEtE a Skolim
nové Kiauny napfidad i v Palestin nebo v Saudské Arabi.
Budu velirad za veSkeré VaSe reakce na mé pispEviy.
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Chci pomahat
Zdravotniklaun.cz
Klaun na Facebooku
Klaun na Twitteru

Klaun na YouTube

Kontakt:
Skype: zdravotni-taun
Email: pomahameg@zdravotni-Haun.cz

Seznam rubrik:
» Plibéhy.
»» Ze Zivota Kaund

Nabidka RAKETA.cz

uxusni pobyt pro dva se
vstupem do

wellness a masazemi v hotelu Prometheus’
Cena: 2 099 K&

Vice 2 nabidky siev 1)
Rekiama nems 3dnou spojitost 5 obsahem blogu ani s osobou blogera.
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28. 3. 2013 Chci pomahat

FEE. B MR E : : Zdravotniklaun.cz
Vazeni pratelé zdravotnich klaunu,

Klaun na Facebooku
jako zdravotni klaun jsem se v nemocnici setkaval jak
s prib&hy déti, které skoncily radostné, tak s tragédiemi.
Chci se s vami rozdélit o pfibéh Petfra, ktery nemél to
§tésti a své nemoci podiehl. PfestoZe jsem zcela jesté
tuto ztratu nezpracovat, nikdy nezapomenu na jeho
smich.

Klaun na Twitteru
Klaun na YouTube

Napiste nam email

006GQE®O0

O Velikonocich z(stane mnoho déti v nemocnici. _
Zdravotni klauni jim pfinesou specidini  nadilku na = 8
Velikonoéni pondéli. Podpoite i vy tyto navitévy, které

donesou jarni naladu nemocnym détem. Staci kliknout

na Chci pomahat a zvolit moZnost platby. DEKUJEME!

S (smévem
Gary Edwards

zakladatel Zdravotniho klauna

Zdravotni klaun o. s., Hajkova 22, 130 000 Praha 3 Qdhla3eni z novinek
| ]



