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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyuzitim eventu ve fundraisingu.

Préce je rozdé€lena na tfi Casti — teoretickou, analytickou a projektovou. V teoretické Casti je
zpracovana literarni reSerse z oblasti fundraisingu, vefejnych sbirek, event marketingu, mar-
ketingovych komunikaci a analytickych metod. V analytické ¢asti je zpracovano dotazni-
kové Setfeni, dale pak PEST analyza a analyza konkurence. Posledni ¢ast diplomové prace
se zabyva zpracovanim projektu, jehoz soucasti je predstaveni spolecnosti, popis projektu,
¢asovy harmonogram projektu a analyza nakladu. Podstatnou ¢ast projektové casti tvoii na-

vrh komunikaéni kampané. Prace je zakoncena analyzou rizik a jejich fizenim.

Klic¢ova slova: fundraising, event, vetfejna sbirka, marketingové komunikace, analyzy.

ABSTRACT

The master thesis deals with the use of event fundraising.

This work is divided into three parts — theoretical, analytical and project. The theoretical part
1s compiled from the literature review in the field of fundraising, public collections, event
marketing, marketing communications and analytical methods. This part is followed by the
survey, which is processed in the analytical part together with the PEST analysis and the
competiton analysis. The last part of this thesis deals with the processing of the project
including the company introduction, project description, project schedule and cost analysis.
The substantial part of the practical part constitutes the proposal of the communication stra-

tegy. The work is finished by the risk analysis and its management.

Keywords: Fundraising, Event, Public Collections, Marketing Communications, Analysis.
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UvVOD

Lidé¢ stale Castéji davaji najevo, ze jim nejsou lhostejné osudy lidi, at’ uz se jedna o lidi z je-
jich okoli ¢i lidi zcela neznamé. Obcas se v kazdém z nés ozve vnitini hlas, ktery nas nabada
k tomu, abychom pomohli lidem, ktefi se ne svou vinou ocitli v té¢zké a nezavidéni hodné
situaci. Zadna dobro¢inna akce ¢i sbirka by nemohla probghnout bez podpory a zapojent lidi,

ktefi se skryvaji za médii i sponzorskymi spolec¢nostmi.

Téma této prace jsem si zvolila, protoZze mé zajima a bavi realizace eventt, ale dosud jsem
neme¢la Sanci pomoci organizovat online sportovné benefi¢ni akci. Napad mé zaujal, a proto

jsem se rozhodla tuto vyzvu piijmout.

Zadavajici spolecnost se dosud nerealizovala v oblasti vefejnych sbirek ¢i beneficnich aket,
a jelikoz vedeni spole€nosti nejsou osudy ostatnich lidi lhostejné, ptislo s mySlenkou online
sportovné benefi¢niho eventu, ktery se bude jednou rocné opakovat a vybranou ¢astkou pod-

pofti konkrétni nemocnou osobu ¢i oddéleni vybrané nemocnice.

Cilem diplomové prace je zjiSténi soucasné situace na trhu v oblasti vefejnych sbirek a be-
nefi¢nich akei, a zda akce takového typu dokdze zaujmout Sirokou vetejnost, kterd se vysky-

tuje na socialnich sitich.

Préce je rozdé€lena na tii Casti — teoretickou, analytickou a projektovou. Prvni z nich se bude
zabyvat literarni resersi, ve které budou zpracovany teoretické poznatky pro nasledujici ¢asti.
Soucasti prace bude provedeni n¢kolika analyz, konkrétné PEST analyzy a analyza zkouma-
jici konkurenci vyskytujici se na trhu. Cilem téchto analyz je posoudit vhodnost realizace
projektu. Analyticka c¢ast se také bude zabyvat zpracovanim marketingového vyzkumu —
dotaznikového Setteni. Tato ¢ast by méla pfinést odpovédi na predem stanovené vyzkumné
otazky. Nasledovat bude samotné zpracovani projektu. Ten se bude skladat z predstaveni
zadavajici spolecnosti a popisem projektu. Nasledovat budou mozné varianty ¢asového har-
monogramu projektu, jelikoz se nabizi vice moZnosti realizace, vzhledem k riznym caso-
vych harmonogramiim musi byt zpracovany i rozdilné varianty nakladii na projekt. Podstat-
nou ¢asti prace je navrh komunikaéni kampané, ktera se bude zabyvat komunikaci prostied-
nictvim jednotlivych kandlii. Posledni ¢ast bude vénovana analyze rizik, ktera mohou projekt

ohrozit a jejich fizeni.
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TEORETICKA CAST
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1 FUNDRAISING

Pojem fundraising vznikl koncem 40. let 21. stoleti v souvislosti se systematizaci aktivit
charitativnich organizaci na federalni arovni ve Spojenych statech americkych. Do této doby
nebylo shromazd’ovani finan¢nich prostfedkl pro tyto tcely nijak organizovano, kontrolo-
vano ¢i kontrolovano. Mimo USA je kategorie fundraising systematicky pouzivana velmi
kratkou dobu, subjekty si jeho obsah vykladaji riznorodé. Je to dano také tim, ze Evropa
prosla odlisSnym historickym vyvojem. V Evropé maji tradici centralizované monarchie, jez
rozvinuly myslenku osvicenstvi. Ty méli za pfi¢inu emancipaci statu pti zajistovani vetejne
prospésnych aktivit a paraleln€ potlacovaly tlohy cirkvi v této oblasti. (Boukal, 2013, s. 32-
33)

1.1 Definice

Nikde nebyl nalezen ekvivalentni pojem pro fundraising, ktery by byl pfesny a vystizny, je
proto na kazdém, jak posoudi mozné pteklady a vyklady pojmu fundraising. (Boukal, 2013,
s. 33)

Podle Boukala (2013, s. 34) predstavuje fundraising systematické ziskavani finan¢nich i ne-
finan¢nich zdroji, které neziskova organizace potiebuje k realizaci svého poslani prostied-
nictvim jednotlivych projekti. Roz¢lenéni na finan¢ni a nefinan¢ni zdroje je velmi dilezité

a omezeni usili na ziskavani pouze finan¢nich zdroji je povaZovéano za chybu.

Polackova (2005, s. 11) definuje fundraising na zakladé doslovného piekladu jako budovani
fondu respektive finanéniho obnosu, ur€en¢ho k urcitému cili. ZvySovani finan¢nich pro-

stiedkil na realizaci vetejné prosp&Snych akci se vSak vé€nuje jen mala skupina lidi.
Socialni marketing

Jedna se o soucast marketingového programu spole€nosti, kterd se propoji s ur€itym chari-
tativnim projektem ¢i neziskovou organizaci. Tento typ partnerskych dohod mezi nezisko-
vymi organizacemi a firmami je zaloZen na myslence, Ze spotiebitelé budou spiSe nakupovat
u firem, které jsou ochotny podpofit dobrou véc. Pfestoze spolecnosti povazuji charitu za
uzitenou, jeji podpora pro n€ néjakym zptisobem musi vést k hmatatelnym vyhoddm. Mezi

takovéto vyhody patfi:

e novi zakaznici,

e zvySeni ziskd,
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e divera spotiebitelt,
e lepsi vztahy se stdtnimi orgéany,
e obrana vuci negativnim ndzortim vefejnosti.
Socialni marketing je rovnéz dulezity pro neziskové organizace. I v této oblasti neustale roste

konkurence, stale vice organizaci se uchazi o pfispévky a sponzorské dary. Strategické

vztahy s firmami mohou organizacim vyrazn¢ pomoci. (Clow, 2008, s. 357-359)

1.2 Typy darca

Existuje Sest moZnosti, jak mize neziskova organizace ziskat finan¢ni zdroje.

1.2.1 Vefejna sprava
Finanéni prostfedky lze ziskat prostfednictvim dotace nebo grantu, piipadné prostiednictvim
vetejného vybérového fizeni. V tomto piipadé je nutné zpracovat projekt a v ptipad€ dotaci

¢i grantu také podat zadost.

1.2.2 Individualni darci

Jedna se o jednotlivce, ktefi se rozhodnou darovat financni ptispévek z osobnich pifijmu.
Miize se jednat o neznamé jednorazové darce, ale také o darce, ktefi pravidelné pfispivaji.

NiZe zobrazend pyramida zobrazuje individudlni darce.

vyznamni
darci

pravidelné
darcovstvi
/ opakované dary \
/ prvni dar \

Obrazek 1 Darcovska pyramida
(Sedivy a Medlikova, 2012, s. 49)
V piipadé, Ze n€kdo poukazal prvni dar, je dilezité ho motivovat, aby byl motivovan pro

opakovani své podpory. Ma-li darce dobré zkuSenosti, mize se rozhodnout pro vyznamné;jsi
dar. Pro tuto pyramidu plati Paretovo pravidlo, tj. 80 % dérct ve spodni ¢asti pyramidy pfi-

nese 20 % darti a 20 % darcti z horni ¢asti pyramidy ptinasi 80 % dard.
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1.2.3 Firmy

Podle Ceského statistického ufadu jsou firmy po vefejné spravé a individualnich darcich tfeti
nejvyznamnéjsi skupinou darct. Je dilezité si podniky rozd¢€lit na malé a sttedni podniky a
velké podniky spolecné s korporaty, musime si také uvédomit se, kterou z téchto spolecnosti

komunikujeme, jelikoz schvalovaci proces probihé odlisné.

1.2.4 Nadace a nada¢ni fondy

Ackoliv se jednd také o neziskové organice, samy poskytuji vyznamné dary organizacim
pracujicim pfimo v terénu. Stejné jako u zadost ve vetrejné sprave je dilezité mit kvalitné
zpracovany projekt eventualné i zddost o grant. Rozhodovaci slovo v téchto organizacich ma
spravni rada.

1.2.5 Ostatni instituce

Jednd se o velmi rozmanitou skupinu, do které spadaji napiiklad zahrani¢ni ambasady
v Ceské republice, Rotary kluby apod. Vzhledem k rozmanitosti je dtleZité se na jednani
s témito organizacemi individudlné pfipravit.

1.2.6 Prijmy z vlastni ¢innosti

Jde o piijmy z prodeje vlastnich produktli — vyrobki nebo sluzeb. (Sedivy a Medlikova,
2012, s. 47-56)

1.3 Rizika fundraisingovych akei

Navzdory tomu, Ze je akce organizovana s nejlepSim umyslem a cilem, miiZe se stat velkym
propadakem. Nejlepsi cestou minimalizace rizik je detailni plan, dobré rozdé¢leni illoh a efek-

tivni marketing.
Ziskavani sponzori

SnaZte se rozpocet pokryt sponzorskymi piispévky. V piipadé, Ze se to podafi, nemusite

vydélat zadné penize, a presto bude mozné akci povazovat za tispéSnou.
Organizacni rada

Timto pojmem je mySlena skupina lidi, kterd nad akci pfevezme patronat, nemusi byt nutné

zapojena do organizacni skupiny, tito lidé mohou pomoci napf. s Sifenim povédomi o akci.
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SniZovani naklada

Je vhodné si co nejvice pottebnych véci pijcit nebo ziskat darem od sponzort. Dulezité je
vyjednavani o cen¢€ prostord, nebo vzdani se i€inkujicich osobnosti honorare.

Diikladna propagace

Efektivni propagace miize celou akci posunout vyse a pomoci ji k uspéchu. Zakladem je
spravné definovana cilova skupina a nasledné vhodné zvolené metody komunikace. Vhodné

je mit smluvné¢ domluveného medialniho partnera.

Angazovani celebrit

Zapojeni slavnych lidi ma obvykle za nasledek zvyseni kreditu akce a vétsi zajem o akei.
Soucasna akce jako priprava na dalsi

Vyhodou kazdé¢ vydatené akce je moZnost na jeji uspéch navazat. Vytvarejte si adresare lidi,
ktefi se jiz Gcastnili, a pozvéte je na dalsi rocnik. Lidem, ktefi pfispeli vétsi castkou, nabid-

néte ¢estnou funkcei. (Polackova, 2005, s. 22-23)
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2 VEREJNA SBIiRKA

Veftejna sbirka je Zakonem o vetejnych sbirkach (2001) definovana jako: ,, ziskavani a shro-
mazdovani dobrovolnych penézitych prispévkii od predem neurceného okruhu prispévateli
pro predem stanoveny verejné prospésny ucel, zejména humanitarni nebo charitativni, roz-
voj vzdeélani, télovychovy nebo sportu, nebo ochrana kulturnich pamatek, tradic nebo zZivot-

niho prostredi “.

Poradani verejnych sbirek je ze zakona povoleno pouze pravnickym osobam, méstim ¢i

krajlim a to pouze po splnéni zdkonnych nalezitosti.

2.1 Zakonné nalezitosti

Pravnicka osoba, ktera se rozhodla potadat vefejnou sbirku je ze zakona povinna jeji kondni
pisemn¢ oznamit krajskému ufadu, podle sidla potadajici pravnické osoby. Toto ozndmeni

musi obsahovat:

e nazev tj. obchodni firmu,

e adresu sidla spole¢nosti,

e identifikacni ¢islo,

e jména, pfijmeni, data narozeni a adresy mista trvalého pobytu osob, které jsou statu-
tarnimi organy pravnické osoby nebo Cleny statutarniho organu pravnické osoby,

e jméno, pfijmeni, datum narozeni a adresu trvalého pobytu fyzické osoby opravnéné
jednat ve véci sbirky — tato osoba ptipoji doklad o bezithonnosti tj. vypis z Rejsttiku
tresta,

e 1cel sbirky,

e Uzemi, na némz se bude sbirka konat,

e datum zah4jeni a ukonceni sbirky, popfipad¢ informaci, Ze bude potddana na dobu
neurcitou,

e zplsob provadéni sbirky,

e nazev a adresu banky nebo jeji pobocky, u niz je zfizen bankovni ucet ke shromaz-
d’ovani ptispevki ziskanych sbirkou, ¢islo tohoto uctu,

e den v roce, ke kterému bude zpracovani ro¢ni priibézné vyuctovani, kona-li se sbirka

na dobu neurcitou nebo dobu delsi nez 1 rok.
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Sbirka je zahdjena nésledujicim dnem po doruceni odsvédceni, pokud v ozndmeni neni uve-
deno datum pozdé&jsi, diive nesmi byt sbirka zahajena ani propagovéana. (Zékon o vetejnych

sbirkach, 2001)
Pro vétsi prehlednost je v tabulce nize uvedena ¢asova posloupnost sbirky.

Tabulka 1 Schéma ¢asové posloupnosti sbirky (vlastni zpracovani podle

Boukal, 2013, s. 93-94)

Cinnost Lty a nalezitosti

Podani oznameni den 0

Vvdani osvédceni do 30 dmi

Zahajeni sbirky mezi 31 a 120 dnem

Oznameni o zahdjeni | do 30 dmi od jejtho faktického zahajeni
Priibéima kontrola u shirek trvajicich déle ne? 1 rok

Vyuctovani nejpozdéji do 3 mésicii ode dne ukonéeni
Informovani vefejnosti | nejpozdéji do 1 mésice po schvdleni vitictovani
Maximalni doba konani | 3 roky od ptijeti ozndmeni o konani sbirky

Pravnicka osoba je povinna pro kazdou sbirku zfidit zvlastni bankovni Gi€et, na ktery prevede
hruby vytézek sbirky, z toho vytézku je opravnéna pouzit maximalné 5 % na thradu néklada

spojenych s konanim sbirky.

Cisty vytézek sbirky musi pravnicka osoba nebo ten, v jehoZ prospéch byla sbirka konéana,

pouzit vyhradné ke stanovenému ucelu sbirky.

Kontrolu a dozor nad konanim sbirek provadi piislusny krajsky ufad, u kterého byla sbirka
oznamena, je opravnén se kdykoliv v pribéhu konani sbirky presvédcit, zda je sbirka konana
v souladu s ozndmenim a s pravnimi ptedpisy. Pravnické osoba je povinna na vyzvani pii-

slusného krajského uradu predlozit mu veskeré doklady potiebné k provedeni kontroly.

Pokud pravnicka osoba propagovala sbirku, je povinna seznamit vetejnost s kone€nym vy-
uctovanim sbirky a jejim vyuzitim srovnatelnym zptsobem, jakym sbirku propagovala, a to
bez zbytecného odkladu, nejpozdéji vSak do 1 mésice po schvaleni vyactovani ptislusnym

krajskym ufadem. (Zakon o vetejnych sbirkach, 2001)
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2.2 Darcovstvi a danové souvislosti

Darovaci smlouva je Novym obc¢anskym zakonikem definovana jako ,, Darovaci smlouvou
darce bezplatné prevadi viastnické pravo k véci nebo se zavazuje obdarovanému véc bez-

platné prevést do viastnictvi a obdarovany dar nebo nabidku prijima. ““ (Elias a Svatos, 2012)

Pisemna forma smlouvy je zdkonn¢ nélezitd pouze v ptipad¢, ze darovanym predmétem je
vec zapsana ve vefejném seznamu, nejcastéji se jednd o nemovitost nebo nedojde-li k ode-
vzdani véci zaroven s projevem vule darovat penize tj. v ptipad¢, ze jsou finan¢ni prostiedky

poukazany az po uzavieni smlouvy. (Vit, 2015, s. 100)

U piijemce daru, je-1i ve smyslu zdkona vefejné prospéSnym poplatnikem, je piijem z bez-
uplatného plnéné osvobozen od dané z piijmi. U darce neni dar daflovy G¢innym nakladem,

muze si vSak za urcitych podminek snizit zdklad dan¢:

e dar musi byt uren na obecné prospésny ucel vymezena zdkonem,

e piijemcem daru musi byt nékterd z osob vyjmenovanych v zdkoné¢ tj. obec, kraj, or-
ganiza¢ni slozka statu, pravnicka osoba se sidlem na uzemi CR, pravnicka osoba —
potadatel vefejnych sbirek,

e u pravnické osoby lze od zékladu dan¢ odecist nejvice 10 % ze zédkladu dang, mini-
malni hodnota daru je stanovena na 2 000 K¢, tento odpocet nemohou uplatiovat
vefejné prospesni poplatnici,

e u fyzické osoby lze narokovat sniZeni zakladu dané€ pouze v ptipadé€, Ze souhrnna
hodnota daru ve zdanovacim obdobi pfesahne 2 % zékladu dané nebo je-li alespon

1 000 K¢. (Vit, 2015, s. 101-102)

Dar je pro podnikatele daflové lukrativni pouze v pifipadé kladného vysledku hospodateni,
ktery neni ,,pokryt* danovou ztratou z ptedchozich let, v opacném piipadé¢ mu nepiinasi da-
novou ulevu. V ptipad¢ sponzoringu lze v piipadé nulového zakladu dané ,,generovat® da-

flovou ztratu, o kterou lze snizit vysledek hospodateni v dalSich letech. (Vit, 2015, s. 102)
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3 EVENT MARKETING

Podle Sindlera (2003, s. 20) je zakladnim problémem pii definovani event marketingu je
vymezeni tohoto pojmu vzhledem k ostatnim néstrojim marketingové komunikace, ale také
vzajemny vztah mezi pojmy event a event marketing. Obecn¢ pievlada nazor, ze by se tyto
pojmy mély oddé€lovat. Zde je na misté ndzor Sistenische (1999) ,, Ne kazdeé predstaveni
(udalost) Ize povazovat za event a stejné né kazdy, kdo organizuje event, déla event marke-

ting. “

Existuje nepteberné mnozstvi definic event marketingu, vS§echny vSak vychazi ze stejného

vzorce a to:
EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING
Charakteristické prvky event marketingu jsou:

e zvlastni pfedstaveni ¢i vyjimecna udalost,
e prozitek, ktery je najednou vniméan vice smysly,

e komunikované sdéleni. (Sindler, 2003, s. 23)

Podstatu event marketingu vystihuje nésledujici schéma. Marketingovy event vede cilovou
skupinu k aktivni ucasti, a tim zprostfedkovava vice ¢i mén¢ intenzivni emocionalni proZi-
tek s danou znackou. Aktivni Gi€ast vyvolava u ucastnikil pozitivni emoce, ty se pak odra-
zeji v pozitivnim hodnoceni eventu a nasledné 1 pozitivnim hodnoceni znacky. NejdilleZi-
t&$i funkci event marketingu je tedy zvySovani oblibenosti znacky, ale také zvySovani loa-

jality stavajicich zédkazniki ke znacce. (Karlicek, 2016, s. 143)

.. e, pozitivni pozitivni
zapojeni do pozitivni N N
NPT vnimani vnimani

urcité aktivity emoce y
eventu znacky

Obrazek 2 Podstata event marketingu (Karlicek, 2016, s. 143)

Eventy funguji pouze tehdy, pokud je cilova skupina motivovéana na nich participovat, proto
je zakladnim pfedpokladem GispéSného eventu volba konceptu, ktery cilovou skupinu zaujme
a motivuje k ucasti. Musi byt dobfe znama cilova skupin a aktivity, které provadi ve volném
Case, plati, ze ¢im vice se event blizi volnocasovym aktivitam, tim vétsi je motivace k ucasti.

(Karlicek, 2016, s. 144)
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Rostouci obliba eventl je zpisobena relativnim vy€erpanim od reality odtrzené a statické
reklamy, event dokéaZe cilovou skupinu zasahnout 1épe a vice emocionalné. (Sindler, 2003,

s. 40)

Event marketing se v ramci komunika¢niho mixu nej¢astéji spojuje s public relations, done-
davna byl povazovan za jeden z jeho nastrojii. V soucasnosti se tedy mluvi o samostatném
nastroji komunika¢niho mixu, jehoz vyznam vzrostl se stale ¢astéj$Sim vyuzivanim emoci
v marketingové komunikaci. NejvyraznéjSiho efektu Ize tedy dosdhnout prosttednictvim in-
tegrovaného event marketingu do komplexniho komunika¢niho mixu. (Labska, Tajtakova a

Foret, 2009, s. 146)

V souvislosti s eventy je zmifiovana jejich vzdélavaci a zdbavni funkce, které jsou v oblasti
socialniho marketingu transformovany do vychovné a emocionalni stimulace. Akce této po-
vahy byvaji vyuzivani v interni komunikaci se spolupracovniky napft. spolecenské akce, na
nichz jsou ocenovani nejaktivnéjsi jedinci/skupiny a také v extérni komunikaci, kde slouzi

k u¢eltim public realitons a fundraisingu. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 154)
Piiprava eventu probiha v n€kolika krocich, na jejichz konci by firmé mél vzniknout ptinos:

e urceni cili sponzorské akce,

e sladit kazdou akci se zakazniky, dodavateli ¢i zamé&stnanci,
e kiiZova propagace,

e 7ajisténi prezentace v médiich,

e sledovani vysledkad,

e vyhodnoceni investice. (Clow, 2008, s. 367)
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3.1 Clenéni eventi

Lattenberg (2010, s. 10) ve své publikaci ¢leni eventy na pracovni, slavnostni a prestizni, jak

je uvedeno nize v tabulce.

Tabulka 2 Druhy eventt dle jednotlivych typt (vlastni
zpracovani podle Lattenberg, 2010, s. 10)

pracovni slavnostni prestizn
meeting spolecensky vecer |lokdlnii environment
porada benefiéni vecer nadaéni vecer
&kcoleni konference pfedani ocenéni
seminaf promo novinek
konference
teambulding
workshop

Jednotlivé druhy eventii mohou poslouZit pro rizné tcely, je tedy na zvazeni kazdého, jaky

typ eventu se rozhodne uspotadat pro splnéni konkrétniho cile.

Dulezité je si také uvédomit pro koho akci poradame, je proto dilezité mit jasné definovanou

cilovou skupinu, té pak musime ptizpiisobit pouZzité komunikacni prostiedky.

Stejné tak jako neni jednotna definice pro event marketing, neni jednotné ani jeho ¢lenéni.

Sindler (2003, s. 36) preferuje ¢lenéni do péti zakladnich kategorii:
Podle obsahu

e pracovné orientované eventy,
e informativni eventy,

e zibavn¢ orientované eventy.
Podle cilovych skupin

e vefejné eventy,

e firemni eventy.
Podle konceptu

e event marketing vyuzivajici ptileZitosti,
e znaCkovy/produktovy event marketing,

e imagovy event marketing,
