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Analyza potfeb oblastnich spolk
a odborna analyza fundraisingu CCK

|. Kvalitativni analyza potieb oblastnich spolkii CCK

Kvalitat vni analyza vychazi z realizovanych rozhovor( se zastupci socidlnich sluzeb oblastnich spolk(
Ceského Eerveného kiize (0S CCK) a z doprovodnych poznamek z téchto setkani.

Analyza byla zamérena na identfkaci potfeb v oblastech fundraisingu, komunikace a prace
s dobrovolniky, a to v souladu s uc¢elem projektu.

Cilem bylo porozumét nejen formulovanym potifebam, ale také kontextu fungovdni jednotlivych
spolkd, jejich kapacitam, bariéram a rozvojovému potencialu.

1. Kontext fungovani oblastnich spolkd

Z rozhovor( vyplyva, Ze fungovani oblastnich spolkd je vyrazné ovlivnéno jejich velikost , personalnim
zajiténim a mirou profesionalizace. Rada spolkd operuje s omezenymi lidskymi i f nanénimi zdroji,
pricemz kli¢ové ¢innost jsou Casto zajistovany malym pocétem pracovnikl nebo dobrovolnikd.

Tento kontext ma primy dopad na schopnost spolkll systemat cky planovat rozvoj, vénovat se
fundraisingu a komunikaci a implementovat nové nastroje a postupy. Casto se ukazuje, 7e operat vni
agenda prevaZzuje nad strategickym fizenim, coz omezuje dlouhodoby rozvoj organizaci.

2. Fundraising jako strukturalni slabina

Fundraising se v rozhovorech opakované objevuje jako jedna z nejméné rozvinutych oblast . Nejedna
se pouze o nedostatek f nancnich zdrojd, ale predevsim o absenci systemat ckého pfistupu k jejich
ziskavani.

Respondent poukazuji zejména na chybéjici strategii fundraisingu, omezené zkusenost s diverzif kaci
zdroj(i, nizkou miru zapojeni individualnich a f remnich darct a nejistotu v oblast komunikace smérem
k donortiim. Fundraising je Casto realizovan ad hoc, bez navaznost na dlouhodobé cile organizace.
Spolky zaroven postradaji kompetence v oblastech jako je segmentace darcli, prace
s databazemi nebo budovdni vztah( s partnery.

Zaroven je patrnd vysoka mot vace tuto oblast rozvijet, pokud budou k dispozici konkrétni nastroje,
metodiky a podpora.

3. Komunikace a PR — absence strategického pfistupu

Dalsi vyraznou oblast je komunikace, ktera je ve vétsiné pripadl realizovana nesystemat cky a bez jasné
def nované strategie. Z rozhovor( vyplyva, Ze chybi jednotnad vizudlni ident ta a komunikacni standardy,
komunikace je casto reakt vni, nikoli planovand, organizace maji omezené kapacity pro tvorbu
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kvalitniho obsahu a vyuZivani komunikacnich kanalli, zejména online, je nerovnomérné
a Casto neefekt vni.

Respondent zaroven ref ektuji, Ze nedostatecnda komunikace mda pfimy dopad na viditelnost
organizace, schopnost oslovit nové darce a dobrovolniky a budovani dlivéry verejnost. Potfeba
profesionalizace komunikace se tak jevi jako klicovy predpoklad pro posileni dalSich oblast, zejména
fundraisingu.

4. Dobrovolnictvi — vyznamny potencial bez systémové opory

Dobrovolnictvi je vnimano jako dalezity pilit ¢innost spolkd, nicméné jeho fizeni je ¢asto nedostate¢né
strukturované. Z analyzy vyplyva absence jednotného systému evidence dobrovolnik(i, nedostatek
nastroju pro ndbor a udrzeni dobrovolnik(l a omezena kapacita pro koordinaci a podporu dobrovolnikd.
Dobrovolnictvi je mnohdy zaloZzeno na osobnich vztazich a neformalnich strukturach, coZ sice umozniuje
f exibilitu, ale zaroven omezuje Skdlovatelnost a udrzitelnost. Respondent opakované zminuji potfebu
jasnych metodik prace s dobrovolniky, ndborovych kampani a sdileni dobré praxe mezi spolky.

5. Metodicka podpora a sdileni know-how
Napfi¢ véemi tématy se jako klicovy mot v objevuje potieba metodické podpory ze strany Utadu CCK.

Jednd se zejména o tvorbu jednotnych metodik a manuall, sdileni nastrojd (napfiklad Sablony,
databaze ci systémy), systemat cké vzdélavani pracovnikl a vytvareni plat orem pro sdileni zkusenost
a dobré praxe. Absence téchto prvkd vede k tomu, Ze jednotlivé spolky fesi obdobné problémy

izolované, bez moznost vyuZit zkuSenost ostatnich.

6. Administrativni a legislativni zatéz

Vyznamnou bariérou rozvoje je také administrat vni a legislat vni ndroCnost provozu organizaci.
Respondent zminuji zejména sloZitost oblast GDPR, nejistotu v oblast internich predpist
a standard( a omezené kapacity pro administrat vu spojenou s projekty. Tato zatéz dale snizZuje prostor
pro rozvojové akt vity a posiluje potfebu podplrnych nastroji a metodického vedeni.

7. Propojeni a spoluprace

Z rozhovor( vyplyva, Ze potencidl spoluprace mezi spolky neni pIné vyuZit. Objevuje se omezené sdileni
informaci, absence pravidelnych plat orem pro setkavani a nizkd mira systemat ckého sitovani. Zaroven
vSak existuje zdjem o sdileni zkuSenost , spole¢né kampané a koordinovanéjsi postup na narodni drovni.

Shrnuti a interpretace

Kvalitat vni analyza ukazuje, Ze potfeby pobocnych spolkd nejsou izolované, ale vzajemné provazané.
Nedostate¢na metodicka podpora, omezené kapacity a absence strategického fizeni se promitaji do
vsech sledovanych oblast .



Spolufinancovano
Evropskou unii

Jako klicové se jevi posileni systemat ckého fizeni, zejména ve fundraisingu a komunikaci, vytvoreni
jednotnych metodickych nastrojli, rozvoj kompetenci pracovnikll a dobrovolnikll a podpora sdileni
a spoluprace napfic organizaci.

Vysledky analyzy zaroven potvrzuji vysokou relevanci projektovych aktvit zamérenych na
profesionalizaci, metodickou podporu a posileni kapacit oblastnich spolk.

. Kvantitativni analyza potfeb oblastnich spolku
(dotaznikové Setfeni mezi Cleny)

Soucast analyzy potfeb 0S CCK bylo realizovano dotaznikové Setfeni mezi ¢leny 0S CCK pdsobicich
v oblast socidlniho zaclefiovani. Setieni bylo zaméfeno na ident f kaci potieb a kapacit v oblastech
fundraisingu, komunikace a dobrovolnictvi.

Celkem se do dotaznikového Setfeni zapojilo 39 respondentd.

Vysledky ukazuji, Ze potfeby podpory jsou napti¢ organizaci pomérné konzistentni a koncentruji se
zejména do nékolika klicovych oblast :

e V oblast fundraisingu uvedlo potiebu podpory priblizné 27 z 39 respondentl. Nejcastéji se
jednalo o ziskavani novych darc(, spolupraci s f rmami a orientaci v grantovych pfileZitostech.

e V oblast komunikace deklarovalo nedostatecné kapacity nebo know-how 24 z 39 respondent.
Nadale 20 respondentli uvedlo konkrétni potfebu podpory v oblast propagace, tvorby
komunikacnich materidll a prace se socidlnimi sitémi.

e V oblast dobrovolnictvi ident f kovalo potrebu zlepseni 22 z 39 respondentd, pricemz vyznamna
¢ast z nich zaroven uvedla absenci systemat ckych nastrojl pro evidenci a fizeni dobrovolnik(.

e Napfic vSemi oblastmi projevilo zajem o metodickou podporu, vzdélavani a sdileni dobré praxe
celkem 28 z 39 respondentd.

Doporuceni vyplyvajici z kvantitativniho Setreni

e Voblast fundraisingu, kde potifebu podpory uvedlo 27 z 39 respondentd, je klicové zamérit se na
systemat zaci této oblast. DoporuCuje se vytvoreni jednotné fundraisingové strategie
a zavedeni prakt ckych nastroji pro praci s darci. Soucasné je vhodné realizovat cilena skoleni
zamérena na diverzif kaci zdrojd f nancovani a spolupraci s f remnimi partnery.

e V oblast komunikace, kde nedostatecné kapacity deklarovalo 24 respondent(, je doporuceno
posilit strategické fizeni komunikace, vytvofit jednotné komunikac¢ni standardy a podpofit sdileni
materidld a nastrojd. DualeZita je také edukace v oblast digitalni komunikace, kterou explicitné
poptdava vice neZ polovina respondentd.

e V oblast dobrovolnictvi, kde potfebu zlepseni ident f kovalo 22 respondent(, je vhodné zavést
systemat cky pristup k fizeni dobrovolnik(i, vcetné nastroji pro jejich evidenci, nabor
a dlouhodobou spolupraci.
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e Napfi¢ vSemi oblastmi, s ohledem na skutec¢nost, Ze 28 z 39 respondentl projevilo zdjem
o metodickou podporu, je zasadni vytvofit jednotné metodiky, vzdélavaci akt vity a plat ormy pro
sdileni zkuSenost. Tento krok je klicovy pro zvySeni profesionalizace a efekt vity fungovani
pobocnych spolkd.

lll. Odborna analyza fundraisingu Ceského &erveného
krize
1. Uvod a rdmec analyzy

Tato analyza shrnuje soucasny stav fundraisingu Ceského ¢erveného kfize (déle jen ,,CCK“) na zékladé
internich dat z pfimé dopisni korespondence, online e-mailingu a zavér( predchozich analyz napftiklad
market study zpracované pro CCK. Cilem je ident f kovat kli€ové vykonnostni charakterist ky, zejména
ve vztahu k individudlnim darclim, a formulovat hlavni rozvojové sméry fundraisingu na Urovni celé
organizace vcetné oblastnich spolkd.

2. Postaveni CCK a struktura fundraisingu

CCK disponuje silnou znackou s vysokou znalost v populaci. Sou¢asné viak dle market study existuje
prostor pro posileni dlvéry, transparentnost a komunikace konkrétniho dopadu. Tyto faktory maji
primy vliv na ochotu darovat a zejména na vysi daru a jeho opakovani.

Z hlediska struktury fundraisingu stoji CCK primarné na individualnich dércich, p¥icemi klicovym
nastrojem je pfima dopisni korespondence. Dalsi rozvojovy potencial je ident f kovan v online prostredi
a ve f remnim fundraisingu.

3. Analyza primé dopisni korespondence (housemailing)

3.1 Vyznam kanalu

Housemailing predstavuje nejvyznamnéjsi vynosovy kanal individudlniho fundraisingu CCK.
Dlouhodobé generuje stabilni Cisty zisk v Fadu miliond korun ro¢né a tvori zakladni pilif f nancovani
akt vit organizace.

3.2 VySe individualniho daru jako klicovy ukazatel

Jednim z nejdulezitéjsich ukazatelll vykonnost fundraisingu je priimérna vyse individualniho daru.

Primér vsech Median vSech Primér Median

dart dart pravidelného daru  pravidelného daru

2022 1759,73 K¢ 500 K¢ 666,26 K¢ 300 K¢

2023 1179,17 K¢ 500 K¢ 694,06 K¢ 400 K¢
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2024 1 465,30 K¢ 500 K¢ 725,72 K¢ 400 K¢
2025 1191,05 K¢ 300 K¢ 688,53 K¢ 300 K¢
2026 (dosud) 838,15 K¢ 300 K¢ 587,08 K¢ 200 K¢

*Pozndamka k roku 2026: data zatim neobsahuji stédré vanocni dary z konce roku.

Z téchto dat vyplyva zasadni trend:

e Vliv krizovych kampani a velkych darti (2022 a 2024): V letech 2022 a 2024 vidime vyrazné vykyvy
a vrcholy v primérné vysi vSech dar( (az 1 759,73 K¢ v roce 2022 a 1 465,30 K¢ v roce 2024). Tyto
vrcholy jsou zplsobeny reakt vitou darct na mimoradné udalost (napft. konf ikt na Ukrajiné v roce
2022, povodné v roce 2024) a pritomnost jednotlivych velmi vysokych dard (v roce 2022 napt.
nejvyssi dar 11 111 111 K¢), které prdmér tdhnou nahoru.

e Vyvoj u béinych darci a ohlazeni vykyvi (Median): Typicky dar béZzného darce (median) byl
v letech 2022-2024 stabilné na hodnoté 500 K¢. V letech 2025 a 2026 dochazi k poklesu béZzného
daru na 300 K¢ (pokles 0 40 % oprot stabilnim letdim).

e Vyvoj pravidelného darovani (2022—-2026): Primérny pravidelny dar postupné rostl az do roku
2024 (vrchol 725,72 K¢), coz ukazovalo schopnost pracovat s hodnotou u vérnych darc(. V letech
2025-2026 dochazi k poklesu jak u priiméru (587,08 K¢), tak u medianu pravidelnych darl (pokles
na 200 Kc). Pravidelnych darc je navic v celkovém objemu zanedbatelné mnoiZstvi (oprot
celkovému objemu pfijatych daru), coz predstavuje vyzvu do budoucna.

e Klicovy kontext k interpretaci: Darcovska zakladna CCK je starsi a postupné vymira, co? vyzaduje
vyssi dliraz na akvizici novych darc(.

3.3 Interpretace vyvoje daru

Srovnani priméru a medianu odhaluje redlnou strukturu dard: zat mco bézny typicky dar (median) se
v letech 2022-2024 drzZel stabilné na 500 K¢ a v letech 2025-2026 klesl na 300 K¢, celkovy primér
vyrazné podléha krizovym vykyvim a jednotlivym velkym dartm.

Pokles medidnu i primérné vyse daru v letech 2025 a 2026 signalizuje:

e dopad ekonomické situace na bézné domacnost,

e vymirani a starnut tradi¢ni darcovské zakladny,

e pfirozeny opad krizové solidarity z prfedchozich let (2022 a 2024),

e u dat za rok 2026 rovnéz fakt, Ze v Cislech jesté nejsou zapocteny nejsilnéjsi vanocni dary z konce
roku.

Z pohledu fundraisingu se ukazuje, ze CCK dokaze mobilizovat vefejnost pfi krizich, ale bez krizového
impulzu klesa f nancni intenzita podpory u béznych i pravidelnych darcu.
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3.4 Variabilita daru mezi kampanémi

Detailni data ukazuji, ze vySe daru se vyrazné lisi podle typu kampané, spolecenského kontextu

a segmentu:

e krizové vyzvy a externi databaze dosahuji nasobné vyssich primérnych castek diky velkym
jednorazovym darim,

e béiné standardni kampané a pravidelné dary se pohybuji v nizSich hodnotach (median
pravidelného daru je 200-400 K¢),

e |oajalni darci udriuji stabilni hodnotu podpory, avSak bez systémové prace s jejich rozvojem
(upgrade) jejich dar s casem stagnuje Ci klesa.

To ukazuje, Ze hodnota daru neni f xni, je silné ovlivnéna reakci na konkrétni krizi a vztahem darce
k organizaci a je nezbytné |épe pracovat s diferencovanou segmentaci darc.
3.5 Nakladovost vs. hodnota daru

Soucasné s poklesem daru dochazi k rlstu ndkladd: naklad na dopis vzrostl z cca 13,6 K¢ (2022) na 23,5
K¢ (2026).

vvvvv

v roce 2026 se rozdil mezi ndkladem a vynosem snizuje.

Jinymi slovy: model zalozeny na stabilni vySi daru prestdvd byt dlouhodobé udrzitelny bez dalsi
opt malizace.

4. Online e-mailing a prace s individualnim darcem
E-mailing vykazuje ndsledujici metriky:

e QOpenrate: cca39%
e (CTR:ccal9%
e C(CTOR:cca5%

To znamen3, Ze darci komunikaci oteviraji, ale pouze mensi ¢ast prechazi k dalsi akci.

Z pohledu hodnoty daru je dilezité ze:

e e-mailing zat m neni pIné vyuzivan k praci s vysi daru,

e neni systemat cky vyuzivan pro: upgrade daru, opakované darovani, nebo prechod na pravidelné
dary,

e ani se nezjistuje pomoci UTM parametr( konverze (odkud darci prichazeji a co funguje nejlépe).

E-mailing tedy dnes podporuje vztah, ale nefidi akt vné ekonomiku darce.

5. Individualni online fundraising

Online prostredi predstavuje klicovou oblast pro budouci praci s individualnim darcem, zejména ve
vztahu k: pohodInému darovani, nizsim transakénim nakladm a moZnost pracovat s frekvenci daru.
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Z pohledu vyse daru je online prostiedi dileZité proto, Ze umoziuje: testovat vysi daru (napf.
prednastavené Castky), pracovat s pravidelnymi dary a zvySovat celoZivotni hodnotu darce.

V soucasnost vSak neni tento potencial plné vyuZijte, zejména z divodu: absence detailniho méreni
konverzni cesty a omezené integrace s CRM a e-mailingem.

6. Firemni fundraising a jeho vztah k hodnoté daru

Firemni fundraising predstavuje zasadné odliSny model: pracuje s nizsim poctem darcd, ale s vyrazné
vysSi hodnotou jednotlivého pfispévku.

Z pohledu ekonomiky fundraisingu je klicové: Zat mco individualni fundraising pracuje s dary v fadu
stovek korun, f remni fundraising umoznuje ziskavat prostfedky v fadu desitek az stovek t sic korun na
jedno partnerstvi.

Market study potvrzuje, Zze fremni sektor je nejvétSim segmentem trhu, a predstavuje klicovou
prilefitost pro rst. Pro CCK to znamend, Ze fremni fundraising neni nahradou individudiniho
fundraisingu, ale jeho zdsadnim doplnénim z hlediska struktury pfijmu.

7. Role oblastnich spolki

Oblastni spolky hraji klicovou roli zejména v: budovani vztah( s lokdlnimi darci, praci s komunitou
a rozvoji f remniho fundraisingu na regionalni Grovni.

Z pohledu individudlniho daru maji potencial: zvySovat divéru (a t m i vysi daru), posilovat vztah darce
k mistni akt vité a pfispivat k vyssi retenci.

Pro efekt vni vyuZit tohoto potencidlu je vsak nutné: sjednott pfistup, sdilet data a know-how

a podpofrit spolky metodicky i technologicky.

8. Kliova zjisténi

e Primérna vyse a median daru jsou klicovymi faktory vykonnost fundraisingu.

e Béinad hodnota daru (median) klesla z 500 K¢ (2022-2024) na 300 K¢ (2025—-2026), coZ odrazi
starnut zakladny i ekonomickeé tlaky.

e CCK vykazuje vysokou schopnost mobilizovat darce b&hem krizi (napt. 2022, 2024), které docasné
zvysuji priimérny dar i ndbor darcd, chybi vsak navazujici prace s témito darci mimo krizova obdobi.

e Podil pravidelnych darct je viici celkovému objemu zanedbatelny a jejich priimérny dar ma klesajici
tendenci (z 725 K¢ v roce 2024 na 587 K¢ v roce 2026).

e E-mailing a online nastroje nejsou zat m plné vyuZity pro fizeni hodnoty déarce ani pro konverzi
jednorazovych darcl na pravidelné.

Firemni fundraising predstavuje zdsadni pfrileZitost pro zvyseni primérné hodnoty pfispévkd na
urovni celé organizace.

9. Doporuceni a f nancni cile
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Nasledujici doporuceni a akéni plan pfimo navazuji na zjisténi z analyzy potreb spolki
i odborného hodnoceni fundraisingu CCK. Jejich cilem je modernizace fundraisingovych
nastroju, dlouhodobd stabilizace f nancovéni a jasné vymezit délbou prace mezi fadem CCK a
0S CCK.

9.1 Délba roli a kompetenci

Kvant tat vni Setfeni ukazalo, Ze 27 z 39 spolki potrebuje podporu ve fundraisingu, 24 z 39
v komunikaci a 28 z 39 explicitné zada metodické vedeni z centrdly. Spravné rozdéleni
kompetenci je proto klicovym predpokladem Uspéchu:
A. Urad CCK
e Metodika a nastroje: Tvorba ,,metodické kucharky“, vzorovych prezentaci, smluv
pro B2B fundraising a standardizovanych komunika¢nich manuald.
e Technologie a analytika: Sprava centralniho CRM, vyhodnocovani datovych
analytik (GA4, UTM parametry), sprava a A/B testovani darovaci brany na webu.
e Sprava databaze a e-mailové automatizace: Celostatni segmentace darcd,
¢isténi neaktivnich kontaktd, realizace direct mailu a nastaveni reaktivacnich
e-mailovych sekvenci.

e Celostatni B2B a Match-funding: VVyhledavani velkych narodnich f remnich
partnerd a vyjednavani celostatnich kampani parového darovani.

B. 0S CCK

e Lokalni B2B fundraising: Oslovovani mistnich f rem a podnikatel( s vyuzitim
podklad{i a $ablon od Ustfedi.

e Komunikace konkrétniho dopadu: Sbér pfibéhl z terénu a prezentace realnych
vysledk( pomociv daném regionu na webu a socidlnich sitich.

e Péce o lokalni darce a dobrovolniky: Osobni rozvoj vztah( s vyznamnymi
regionalnimi darce a komunitni nabor dobrovolnikd.

e Sdileni dat: Pravidelné zanaseni kontakt(l a poznatk( o darce do centralniho
CRM.

9.2 Doporuceni podle ¢asového horizontu

Kratkodobé (0—6 mésici)

e Zvyseni primérné vyse daru v direct mailu: (Urad CCK) Zaméfit se na zvySeni
pramérné vyse daru v dopisovych kampanich (napf. nastavenim odstupnovanych
doporucenych ¢astek).
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e Optimalizace segmentace databaze: (Urad CCK) Detailné&ji segmentovat
databazi darcl podle historie darovani a reakci na kampané.

e Posileni komunikace konkrétniho dopadu daru: (Urad CCK) Zlepsit prezentaci
vysledkl pomoci (jasné ukazky toho, komu a jak konkrétné dar pomohl) pro
posileni divéryhodnosti.

e Komunikace na socialnich sitich: (Urad CCK) Zintenzivnit komunikaci
s potencialnimi darci skrze socialni sité o dlilezitosti pravidelného daru a jeho
dopadech.

o Cisténi neaktivnich kontaktG: (Urad CCK) Vzhledem k riistu naklad(i na dopis
na 23,50 K¢ vyradit z databaze darce bez reakce za posledni 2-3 roky a uSetrené
prostfedky presunout do akvizice novych darcu.

Stirednédobé (6—12 mésicti)

e Prace s hodnotou darce v e-mailingu: (Urad CCK) Vyuzit e-mailing (pfi Open
Rate cca 39 %) pro praci s hodnotou darce (zvySovani ¢astek — upgrade,
opakovany dar).

e Systematicka prace s darcovskym cyklem: (Urad CCK+ OS CCK) Zavést péci
o darce ve vSech fazich darcovského cyklu.

e Testovani vyse daru v online prostiedi: (Ufad CCK) Testovat reakce darcli na
rlizné navrhované ¢astky v digitalnich kampanich.

e Automatické e-mailové sekvence: (Urad CCK) Nastavit automatické dékovné
a reaktivacni e-maily po 3, 6 a 12 mésicich od posledniho daru s vyzvou k
opakovani Ci zvySeni castky.

e A/B testovani darovaci brany: (Urad CCK) Testovat na webu rizné varianty
pfednastavenych ¢astek (napf. 300 /500 /1 000 K¢ vs. volitelna ¢astka) a
sledovat jejich dopad na konverzi.

e Analytika konverzni cesty: (Ufad CCK) Nasadit pokrogilé méteni (napt. GA4
a UTM parametry), které odhali, v jakém kroku darci na webu pfed dokon&enim
platby nejcastéji odpadavaiji.

Strategicky (12—24 mésicti)

e Budovani pravidelného darcovstvi: (Ustiedi + OS CCK) Budovat stabilni
zakladnu pravidelnych darcl pro pfekonani propadu primeérného daru.

e Rozvoj f remniho fundraisingu (B2B): (Ustredi + OS CCK) Rozvijet f remni
fundraising jako druhy klicovy pilif pfijm0 vedle individualniho darovani.

e Propojeni systému: (Ustfedi) Propojit fundraising, externi komunikaci a CRM
systém.
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e Posileni role oblastnich spolkt: (OS CCK) Posilit roli oblastnich spolk(i v praci
s lokalnimi darce a komunitami.

e Kampaii na prevod na trvalé platby: (Ustred) Vytvofit cileny program pro
konverzi jednorazovych darc( z direct mailu na trvalé mési¢ni platby (karta/trvaly
pfikaz), ¢imz se stabilizuje cash-f ow.

e Metodicka kuchaika a sdileni dat pro Oblastni spolky: (Ustredi) Poskytnout
spolklim hotové Sablony pro lokalni f remni fundraising a propojit jejich data
s centralou pro efektivnéjsSi péci o regionalni darce.

e Rozvoj Match-fundingu (parové darovani): (Ustfedi + OS CCK) Propoijit f remni
a individualni fundraising tim, ze f remni partner zdvojnasobi dary vybrané od
verejnosti v konkrétni kampani (napt. ,,Firma X prisype ke kazdé vasi koruné dalsi
korunu®).

9.3 Pét klicovych f nan¢nich, fundraisingovych a komunikacnich cilQ

1. Opt malizace nakladi a efekt vita pfimého osloveni (Direct Mail)

Cil: Zvysit Cistou vynosnost dopisovych kampani a zastavit pokles typického daru ze 300
K¢ zpét smérem k 500 K&.

Opatieni: Vyfazeni neaktivnich adres po 2-3 letech (reakce na rlist naklad(i na 23,50
K¢&/dopis), A/B testovani doporucenych castek.
2. Stabilizace a rast pravidelného darcovstvi

Cil: Obrétit klesajici trend pridmérného pravidelného daru (ze 725,72 K& v roce 2024 na
587,08 K¢ v roce 2026) a vyrazné navysit celkovy pocet trvalych mésicnich darc(.

Opatieni: Spusténi e-mailovych automatizaci, zavedeni znacky ,,Klub pratel CCK¥,
kampan na prevod krizovych darc( na trvalé platby.
3. Rozvoj f remniho fundraisingu (B2B)

Cil: Vybudovat silny druhy pilif pfijm0 generujici dary v fadu desitek az stovek tisic K¢ na
jedno partnerstvi.

Opatieni: Vytvoreni sponzorskych balickd, metodicka podpora zapojenych spolkd,
vyuZziti principu Match-fundingu.
4. Digitalni konverze a online fundraising

Cil: VyuZit miru otevieni e-maill (~39 %) a pretavit ji v pfimé konverze na darovaci brané.
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Opatieni: Pokrocila analytika (GA4, UTM parametry), A/B testovani pfednastavenych
castek na webu, kfizova integrace webu s CRM.

5. Akvizice a rist databaze novych kontakti (Lead Generat on)

Cil: Vyrazné rozsifit databazi novych, oslovitelnych kontaktl (potencialnich darcl) pro budouci
fundraisingové kampané.

Opatieni: Online formuldre na webu, edukacni materialy ke stazeni, pet ce, darcovské vyzvy na
socialnich sit ch a sbér e-mailli pti osvétovych akcich.

9.4 Souhrnna matice ukazatell (KPIs) a odpovédnosti

Oblast / Pilif Klicovy ukazatel Cilova hodnota Casovy Hlavni
(KPI) horizont  odpovédnost
Direct Mail Median bé7ného 500 K¢ (ze do 12 Urad €CK
daru soucasnych 300 KE)  meésicl
Databaze Vycisténi -100 % darcl bez do 6 Urad CCK
neakt vnich reakce >3 roky mésicl

kontaktU



Pravidelné
darovani

B2B Fundraising

Online & Web

Akvizice
kontaktu

Pramérny mésicni
dar

Zapojené spolky
do B2B

Konverzni pomér
darovaci brany

Nové kontakty pro
FR

> 700 K¢ (ze
soucasnych 587 Kg¢)

min. 25 oblastnich
spolkd

Nartst o 20 % diky
A/B testovani
Narast o 20 %

novych kontaktl v
databazi

a *

Tk

*
i
+*
g

do 18
meésicu
do 24
mésicl
do 12
meésicl
do 12
mésicu
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Priloha ¢. 1: SWOT analyza (Individualni darcovstvi)

SILNE STRANKY (Strengths) SLABE STRANKY (Weaknesses)

e Stabilni darcovska zakladna

e Profesionalni vykon sluzeb

e Edi¢ni ¢innost

e Celorepublikova plisobnost

e Spektrum cinnost
e Dobrovolnictvi

® Reprezentat vni prezident

* WEB

¢ Pro bono agentury (nedostateéné/problémové)

e Spatna interni komunikace

¢ Nedostatecna vizibilita ve VP (vefejném prostoru)

e Prace s darci
¢ Benef ¢ni akce

e Absence FUN rozpoctu
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e Silna vizualni ident ta (znacka) e Nefunkcnost reklam atd.
e CRM » Nastaveni procesl
PRILEZITOSTI (Opportunit es) HROZBY (Threats)
¢ Znalost organizace verejnost ¢ (Ne)davéryhodnost organizace
e Komunikace aspektl dlvéryhodnost e Dotovani statem
e Transparentnost e Dlraz na mezinarodni méritko a historii
e Pravidelné vyzvy k dariim na SoMe (socialnich e Starnouci darcovska zékladna
sit ch)

e Segmentace darct

e Prace s komunitami darcl

¢ "Donor get donor"

e "Zmirnujeme utrpeni"

e Dary ze zavét

e Specialni den v roce

e Ambasadofi

PSP, VR (virtual reality / nova média)
¢ Aplikace, komunitni chat

e Shér leadl z e-shopu

Priloha €. 2: Bostonska matice (BCG) - Fundraising

Hvézdy R (Stars) Otazniky ? (Quest on Marks)
e Granty e Darcovstvi z prodeje produktu
e Donat on page e Narozeninové vyzvy (napf. v e-mailingu)
e Kampané ¢ Placené kampané SoMe
e Darovaci portaly * MAJOR DONORS
e Materialni dary * Reakt vace
e Priprodej e Upgrade darce
e E-mailing CRM e Telefundraising
e Firemni partnerstvi / Firemni nadace e Donor get donor
e Eshop dart
e AKCE
e Pet ce

e Face 2 Face
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e Merch
e Crowdfunding

Dojné kravy 9 (Cash Cows) Bidni psi £ (Dogs)

e [FRC e DMS (Darcovska SMS)
o STAT * WEB
* HM (Housemailing) ° GIVT

e Fond Humanity
e Edi¢ni ¢innost
¢ NS (Narodni spole¢nost / Norské fondy)
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