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Mili ¢tenéfi,

drzite v ruce sbornik ptikladt, kazuistik, které dokumentuji kampané ceskych
organizaci, vénujicich se humanitarni a rozvojové spolupraci a jsou doplnéné
o dalsi zajimavé priklady kampani ze svéta. Jeho smyslem je ukazat bohatstvi rtiz-
norodych piistupi a inspirovat.

Zapojovani dact a prace s nimi (tedy ,fundraising®) je v ptipad¢ ,humanita-
rek® a ,,rozvojovek® v mnoha ohledech specifickd. Vetejnd diskuse o darcovstvi uka-
zuje, Ze si bézna vefejnost dobrocinné darcovstvi ¢asto spojuje praveé s podporou
,déti v Africe®, a opakované se objevuji argumenty, ze ,mame dost vlastnich pro-
blémt“, které je potteba fesit misto toho, abychom penize posilali ,kdovikam®.
Skutec¢nost je pfitom uplné jind a pomoc v zahranici pro bézného ¢eského darce
zdaleka nenf prioritou (tuto preferenci hlasi 4% darctt).

Na otazku: ,Filantropie se miie zamérovat na situaci u nds doma ¢i v krizovych

oblastech v zahranici. Kterd z téchto oblasti je Vdam osobné bliZsi?“
odpovédéli cesti darci takto:

1 % Jednoznacné zahrani¢ni oblast

44: % Spise domaci oblast

3 % SpiSe zahranicni oblast

23 % Jednozna¢né domaci oblast

29 % ODbé oblasti zhruba

stejnou mérou

Ptesto jako by podpora humanitdrni a rozvojové pomoci udavala tén v celko-
vém vnimani filantropického darcovstvi u nds a velmi ¢asto piedstavuje zastupny,
nespecifikovany priklad bohuzel stile velmi bézné nedtvéry vetejnosti v efektivni
vyuzivani darovanych prostiedkti ve smyslu: ,,Kdo vi, kolik z moji stovky skutecné
doputuje tam, kam md....“ Tento nazor je bézny u nadpolovi¢ni vétsiny ceské
vefejnosti. S tvrzenim: ,,Rizné nadace a neziskové organizace casto zneuZivaji
svéfené prostiedky. “ rozhodné souhlasilo 17 % vefejnosti, 38 % spise souhlasilo,
pouhych 7 % dotazanych rozhodné nesouhlasilo.

Kampané na podporu humanitarni a rozvojové prace jsou navic ¢asto velmi
emotivni, takze organizace musi citlivé hledat pfi oslovovani darct hranici vkusu
a slusnosti. Na jedné stran¢ vime, Ze pokud se ndm nepodafi s darcem pohnout,
ke kampani se nepfida, na strané druhé organizace odmitaji zneuzivat obrazky
trpicich, prvoplanové dojimat, o vydirani ani nemluvé. A ne vechny organizace
u nas objevily, Ze v tomto sméru existuje cela fada doporuceni a standardd, které
vychazeji z bohatsich zkusenosti kolegti ze zemi s neprerusenou tradici filantropie.

Pravé proto jsme ale velmi radi, ze mtzeme ceskym zajemctim nabidnout
6 prikladt dspésnych kampani, kterym se povedlo probudit zajem a ziskat podporu
S$irokého okruhu jednotlivych darct. Vybrali jsme ptiklady, aby byly co nejriizno-
rodéjsi — v prvni fadé co do zpiisobu osloveni darci (metody fundraisingu), ale
také co do velikosti organizace / projektu a jeho zaméieni, a snazili jsme se zo-
hlednit i regionalni specifika (sidlo organizace a geografické umisténi projektu). Dali
jsme ptednost organizacim, které nejsou notoricky znamé. Skéla jisté nenf Gplna,
prostiedi je velmi zivé. Domaci piiklady jsme doplnili 5 pfiklady ze svéta. Protoze
cilem opét bylo inspirovat, snazili jsme se vybrat pfiklady kampani, které u nas
bud zatim nemadme (nebo o nich spi§ nevime), nebo ptinaseji néco nového, jsou
mimoiddné, vymykaji se.

Samotné nas prekvapilo, ze kdyz se podivame na strukturu pi{jma organizaci,
které byly ochotné sdilet ptiklad své kampané, dosahuji jejich pfijmy od jednotli-
vych darcti bezmala 60 % celkovych pfijmi organizace. To mnohonasobné prevy-
Suje bézny pramér ceskych neziskovek.

Pro Ceské centrum fundraisingu je to v jistém smyslu vyvrcholenim t¥{ let
systematictéjsi vzdélavaci a konzultaéni podpory rozvoje fundraisingu mistnich
humanitarek a rozvojovek diky opakované podpote CRA.

U nékterych organizaci nebo projektl jsme pied 3 roky zadinali prakticky
od nuly, u nékterych uz byli véci skvéle rozjeté. Ve vech ptipadech pro nas nicméné
bylo velikou odménou potkavat se a pracovat s mimoiradnymi osobnostmi, jejichz
nadseni, odhodlani a talent nas tolik naucily.

Vysledky jejich prace jsou jednoznacné skvélym tuspéchem, o kterych stoji
za to mluvit a sdilet je s ostatnimi. Mimo jiné proto, ze navzdory statistikdm a skep-
si Ceské veiejnosti je prokazatelné mozné najit spoustu darci, ochotnych podporit
humanitarni a rozvojové projekty ¢eskych neziskovek v zahranici.



ot / e '.. — .
Dékujeme vSem organizacim za perfektni praci a za ochotu podélit se s ostat-
nimi, dékujeme Jolan van Herwaarden za zpracovani zahrani¢nich ptikladt -k ns z ' a c e
a dékujeme CRA za dlouhodobou podporu. Bylo skvélé u toho byt. il

Pfejeme inspirativni ¢teni!

Jjan Kroupa

a tym Ceského centra fundraisingu L & ) 4 ,
www.fundraising.cz 8\ ¢ C
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Pio Squad
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[ SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O KAZUISTICE

Nazev kampané: Pio Squad for Calantika
Zpracovala: Jarmila Cihlarova
Datum vypracovani: ifjen 2015

Celkové materialni a ostatni naklady
kampané (vyjma personalnich néklad):

Celkové personalni ndklady
kampané v K¢ (poéet hodin, ptipadné poéet
osob, které na kampani pracovaly):

Pocet dobrovolnikii zapojenych

do kampané (a odhad poétu hodin jejich

prace):

Celkovy vynos kampané:

Cisty vynos kampané:

Primérny dar:

Pocet oslovenych (odhad):

Pocet darcii / pocet darti:

2 000 K¢ (PR materidly — pouze naklady
organizace ADRA)

23 200 K¢ (160 hod)
20 300 K¢ = 140 hod - vedouci projektu
2900 K¢ = 20 hod - tcetni sluzby

5 ¢lenii kapely

1 grafik (60 hod)

cca 15 dobrovolnikil - organizétorii vlastnich
benefi¢nich akei pro Calantiku (500 hod)

431 004 K¢
(do ukonceni kampané - kvéten 2015)

453 204 K¢ (do zat{ 2015)

405 804 K¢
(428 004 K& do 74 2015)

312,4 K¢ (online dary)

27 000 = 16 000 (fanousci kapely)
1 000 (ptiznivci Calantiky)
10 000 (ptiznivci ADRA) + vetejnost skrze média

626 darciti online kampané (konec tinora
2015 - polovina kvétna 2015) stovky darcti na
koncertech kapely desitky darcti na akcich

inspirovanych kapelou Pio Squad

2% SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O ORGANIZACI

Nazev organizace: ADRA, o. p. s. , www.adra.cz

Poslani: ADRA pracuje s lidmi zijicimi v chudobé a nouzi za ti¢elem spravedlivé a pozitivni
zmény prostiednictvim posilujiciho partnerstvi a zodpovédnych kroki.

Kapela Pio Squad: http://www.piosquad.cz/bio/

Projekt Calantika: www.calantika.cz

Rozpocet v uplynulém roce:

32,6 % z celkového rozpoctu

od soukromych individualnich darct a firem

31,6 %

z vefejnych
zdrojd vyjma
zdroja EU

Pocet lidi/tvazkt vénovanych:

Fundraisingu:

Psani a administraci projektii:

PR a komunikaci:

70 168 000 K¢

0 % ze zdroji EU

7,1 % od nadaci

(soukromé

a firemni nadace,
vy .

vcetné zahranic-

nich nadaci)

19,1 % vlastnich
ptijmi (samofinan-
covani, vydélecna
éinnost, socialni
podnikani, prodej
vyrobku)

1 avazek (centrala ADRA) okrajové i projektovi

manazefi, kteti se vénuji psani projekti
6 (centréla ADRA)

2 okrajové i nékteii projektovi manazefi



POPIS KAMPANE (O ¢&em to celé bylo, co a jak se odehrdlo?)

Pio Squad for Calantika je spole¢ny projekt hiphopové kapely Pio Squad a rozvojového
projektu Calantika humanitérni organizace ADRA. Jde o fundraisingovou kampaii slo-
zenou ze série benefi¢nich koncertt, nového videoklipu a online darcovské kampané
cilené na c¢eské mladé lidi. Tato kampan, ktera je unikatnim pfikladem komunitniho
fundraisingu, vynesla od podzimu 2014 do jara 2015 uz vice nez 450 000 K¢ a inspiruje
k aktivnimu zapojeni a dobro¢innosti.

Zacatkem lonského podzimu se hiphopova kapela Pio Squad vratila po nékoli-
ka letech na pédia s jedine¢nym zamérem - podpofit déti z bangladéSského slumu
Calantika a nato¢it videoklip, ktery by situaci déti zviditelnil v Cesku. Kapela
si za nastroj podpory zvolila to, ¢im je v Ceském prostfedi znama uz od konce
90. let: hiphop. Oslovila své ptiznivce a vyuzila svého pfirozeného vlivu mezi mladymi
lidmi k pfedani poselstvi vybizejicitho k sounalezitosti a Stédrosti.

Kapela zorganizovala sérii koncertti Pio Squad for Calantika tour, na kterych
se navitévnici mohli ptidat k jejimu zdméru pomoci détem z Calantiky ke vzdélani.
Svou podporu poté zpecetila cestou do bangladésské Dhaky, kde navstivila slum

atantl

i centrum Calantika a béhem tydne zde natoéila novy videoklip Calantika. Na ten
pak navazala online darcovskou kampani Lajky jsou tu malo platny s cilem oslovit
Sirokou Ceskou vefejnost k dobrocinnosti. Kampan skoncila zavérecnym koncertem
s vyhlasenim vysledkii projektu, vefejnou besedou s fanousky o bangladésské cesté
a vystavou fotografii.

Kapela Pio Squad podpotila $koléky v Calantice celkem 10 koncerty. K moznosti
online dart: ptispélo vice nez 600 dércti. Centrum Calantika tedy diky iniciativé kapely
Pio Squad ziskalo vyslednych 431 004 K¢ (od podzimu 2014 do jara 2015).

CiLE KAMPANE (Jaké jsme si stanovili cile kampané?)

Ziskat finanéni prostiedky pro centrum Calantika (ptivodni cil — 100 000 K¢&);

Informovat o situaci v bangladésskych chudinskych ctvrtich, komunikovat
potfebu vzdélani pro déti ze slumi v Dhace;

Navysit pocet jednorazovych i pravidelnych darcti; oslovit novou darcovskou
skupinu;

Propagovat a zviditelnit projekt Calantika mezi ¢eskou vefejnosti.

Cil formulovany jednim ze ¢lent kapely Pio Squad ,,Chceme udélat gesto,
pohnout srdcem a primet lidi premyslet ddl, za hranice svého bytu a mésta.

Vérime, Ze klip se stane inspiract, Ze udélat néco pro druhé md smysl. A Ze staci
madlo, abychom jinému cloveku zménili Zivot k lepsimu. (Martin Hrdli¢ka, aka Eurodel)




VYSLEDKY A VYSTUPY KAMPANE

(Co viechno kampari pfinesla — finanéné i v ostatnich ohledech?):

Kapela Pio Squad podpotila $kolédky v Calantice celkem 10 koncerty, na kterych se
v ramci vetejné sbirky vybralo 140 028 korun. Videoklip Calantika shlédlo od konce
unora uz vice nez 180 000 lidi. K moznosti online darti piispélo 626 darcti celkovou
¢astkou 218 075 K¢. Akce inspirované kapelou Pio Squad a organizované jejimi dalsi-
mi priznivci vynesly do kvétna 2015 72 901 K¢, do zari 2015 95 123 K¢. Pro Calantiku
se tedy diky iniciativé Pio Squad a vSech, ktefi se k nim ptidali — na koncertech, v on-
line kampani i organizaci dalsich benefi¢nich akci — vybralo vyslednych 431 004 K¢
(453 204 K¢ po 1éte 2015).

Diky této ¢astce mohla ADRA prestéhovat centrum do lépe vyhovujicich pro-
stor, oteviit novou tfidu pfedskolakd a podpofrit také skolaky, ktefi uz navstévuji
béznou statni skolu. VSechny naklady spojené s organizaci koncertd, cestou do
Bangladése a nato¢enim klipu hradila kapela ze svych zdroji, vybrana ¢astka tedy
v plné vysi putovala na podporu centra Calantika.

Veskeré dary byly vedeny v rezimu vefejné sbirky ¢i v ramci online darti pro-
stfednictvim darujme.cz.

Nasledujici data vychazi z vysledkti online kampané prostfednictvim darujme.cz
a jsou za obdobi od 21. 2. do 15. 5. 2015 (oficidlni trvéni kampang):

Pocet darci: 626
Pocet dart: 721
Pramérna ¢astka daru: 312,4 K¢
Nejnizsi dar: 34 K¢
Nejvyssi dar: 5000 K¢

Pocet jednorazovych darci: 597 (jsou zde zahrnuty i opakované dary, které

v8ak nebyly nastaveny jako trvaly piikaz)

Pocet darcii s nastavenim 29
pravidelného daru:

Pocet pravidelnych dart 128
za sledované obdobi:

Pocet plateb realizovanych:

174 249 298
(24%) (35%) (41%)
rychlym pievodem kartou béznym pievodem

Online dary pfichazely v prvnich dnech vyhradné od fanouskd kapely, ktefi novy
videoklip a moznost darovat uz od podzimu 2014 netrpélivé ocekavali. Pozdéji
se darci kampané stavali i jednotlivci a skupiny mimo komunitu fanouskd rapu.



DARY A JEJICH VYUZITI PODROBNE]JI

ZDROJ KASICKA Vybrana &astka

Kasicka 1 30 593 K¢
Podzimni Pio squad for Calantika tour: Hip Hop

Kemp Hradec Kralové; Mrkvan Core Festival — Polna

u Jihlavy; Soul Music Club Jihlava; Vyskov, Praha

Kasicka 2 59 137 K¢
Podzimni Pio squad for Calantika tour: Zd4r nad

Sazavou; Plzen — Andél; Praha — Lavka; Velké Mezifici;

Brno

Kasicka 3 50 298 K¢

Vrcholny koncert a ktest klipu Calantiky,
Soul Music Club Jihlava

ZDRO]J ON-LINE

on-line dary 626 darct 218 075 K¢

ZDROJ DALSI AKCE

Akce inspirované kapelou Pio Squad a organizované 72901 K¢
jejimi pfiznivcei

PIO SQUAD FOR CALANTIKA CELKEM: 431 004 K¢

Na co jsou prispévky pouzity:

2 tfidy Calantika (50 déti) v roce 2014:
Skolni pomficky a u¢ebnice pro déti, obédy a svadiny, 1ékatskd péée, podnajem
centra a plat ucitele.

2 tfidy Calantika (50 déti) v roce 2015:
Skoln{ pomticky a u¢ebnice pro déti, obédy a svaciny, lékatska péée, podnajem
centra a plat ucitele.

Nova Pio tiida (30 déti):

Ztizovaci vybaveni — vybaveni nové tiidy (po piesté¢hovani do novych prostor),
vzdélavaci pomicky, pomticky pro sportovni a volnocasové aktivity, vstupni
zdravotni prohlidky déti + 1éky.

Nova Pio tiida (30 déti) v roce 2015:
Roc¢ni vyuka — kompletni podpora 1 tfidy o 30 détech na cely rok: skolni pomiicky
a ucebnice, jidlo, 1ékatskou péci, plat ucitele i podndjem prostor.

Skolaci (30 déti) v roce 2015:
Dvoumési¢ni podpora déti, které od ledna 2015 navstévuji béznou $kolu a do cent-
ra Calantika dochazeji v odpolednich hodinach na dou¢ovéni a volnoéasové aktivity.

Skolaci (17 déti) v roce 2015:

Roc¢ni vyuka — kompletni podpora 17 skolaki, ktefi od ledna 2015 navstévuji béz-
nou $kolu a do centra Calantika dochézeji v odpolednich hodinach na dou¢ovani

a volnocasové aktivity.



HODNOCENI KAMPANE

(Naplnili jsme stanovené cile? Jak kampar celkové hodnotime?)

Co se povedlo; co vidime jako nejvétsi uspéchy kampané?

Riskdni financnich prostredki pro centrum Calantika

Z ptivodniho planu ziskat 100 000 K¢ pro centrum Calantika jsme diky kampani Pio
Squad ziskali pres 450 000 K¢.

Otevieni nové PIO tiidy v Calantice

Za velky tspéch povazujeme otevieni nové tiidy pro dalsich 30 predskolaki ve véku
6 az 12 let vyhradné diky iniciativé Pio Squad. V centru se u¢i ¢ist a psat, uci se pravi-
delnému rezimu i hygienickym navykim tak, aby po roce dochazky mohly nastoupit
do bézné statni skoly. Vybrané pfispévky pomohou zajistit vSe pottebné pro jejich
vyuku a zdravy rozvoj na cely rok 2015, napt. $kolni pomiicky a ucebnice, 1ékatskou
pédi, vyzivné obédy a svaciny, plat ucitele, volnocasové aktivity, apod.

Propagace a zviditelnéni tématu vzdéldvani déti v bangladésskych slumech mezi
ceskou verejnosti

Videospot (ktery od konce tnora 2015 do fijna 2015 shlédlo na youtube uz vice
nez 180 000 lidi) i aktivity kapely (koncerty, beseda s fanoucky, medidlny vystupy)
pomohly téma potteby vzdélavani pro déti ze slumi v Bangladési otevfit a $ifit mezi
ceskou vefejnosti.

Navyseni poctu jednordzovych i pravidelnych ddrcii

Do samotné online kampané se zapojilo pies 600 darct a dalsi stovky darcti prispély
na koncertech a dalsich akcich fanouskd.

Wtvoteni nového fenoménu

Dosud nebylo mezi ¢eskou hiphopovou komunitou zvykem, Ze by rapefi vystoupili
ze ,,svych obvyklych vod®, které sami ¢lenové kapely Pio Squad nazvali ,,egorapem®
(orientace sami na sebe ¢i své problémy) a postavili se za dobro¢innou kampar.
Spojenim osobni iniciativy a mohutného nasazeni ¢lent kapely s jedine¢nym tviir-
¢im pristupem reziséra klipu Jana Latala spolecné se zdzemim znamé humanitarni
organizace ADRA a s ptibéhy déti z Calantiky vzniklo jedine¢né spojeni se silnym
nabojem. Vznikl4 skladba nese silné osobni poselstvi, které oslovilo nejen fanous-
kovskou zakladnu kapely, ale dostalo se mnohem dal nez jen k fanouskdm rapu a in-
spirovalo $irokou vefejnost k dobroc¢innosti.

Pio Squad inspiruje dalsi

Cilem kampané bylo vybirat finanéni prosttedky pro centrum Calantika. Vyzva
kapely viak vedla nejenom k darcovstvi, ale spustila fetézovou reakci dalsich fun-
draisingovych akci, kdy se osloveni mladi lidé pustili do pofddani vlastnich bene-
fiénich akei pro Calantiku. Kapela Pio Squad tak svou iniciativou inspirovala dalii
jedince a skupiny nejen k finan¢nim ptispévkiim, ale také k vlastni aktivité a dob-
rovolnictvi (viz Pio Squad inspiruje dal$i: doposud Kyjov, Horazdovice, Pardubice

a Chrudim, Karlovy Vary, Podébrady, Jihlava, klub fanouskti Bohemians a Walabi-

ZLY Y

es kemp). Vytézky téchto akei ptinesly pro Calantiku dalgich téméf 100 000 K¢, po-

mohly §ifit povédomi o tématech vzdélavani pro déti z bangladésskych sluma v rz-
nych koutech CR a daly piileZitost dal§im mladym lidem se aktivné zapojit.

Jaké byly nejvétsi tiskali, pfekazky, hrozby, na které jsme béhem kampané na-
razili?

Kampan trvala celkové prili§ dlouho a ke konci ztracela spad. Kampan jsme chtéli
zakoncit zavére¢nym koncertem s oznamenim vysledkti kampané, s vefejnou
besedou a vystavou fotografii. Termin koncertu se vSak posunul z 1. 4. 2015 aZ na
polovinu kvétna 2015. V nékterych fazich bylo také naro¢né vytvofit zdvazny plan
kampané — plany se ménily a upravovaly podle toho, jak zaangazovani umélci byli
schopni a ochotni se zapojit do jejich realizace.

Co doporucujeme?

Lépe spole¢né planovat, udélat si ¢as a celou kampan do detailéi promyslet, neuspé-
chat zadnou z fazi a komunikovat spole¢né o vzajemnych oéekavanich. Kampan je
o dlouhodobé, systematické a peclivé praci, ktera, kdyz se déla dobte, ponese uzitek!

Rizika kampané:

Potencialnich rizik byla spousta — zda a jak se podafi poselstvi autenticky predat
Ceské verejnosti a jestli ta ho formou hiphopu pfijme; zda poselstvi nezlistane jen
u ,lajkovani“ a bude natolik inspirativni, Ze povede k zaslani daru a dal§imu zdjmu, atd.

Co se tyka kapely, nebyli jsme si jisti, jaké pro né bude prvni setkani s realitou
bangladésskych slumt v zemi s nejvyssi populacni hustotou na svété; zda budou
moci v tak novém prostredi vytvofit béhem jednoho tydne autenticky text i natocit
klip; zda kapelu komunita slumu pfijme a jak kompatibilni bude spoluprace s roz-
manitymi skupinami, které se na tvorbé klipu podilely.

Nemalym rizikem bylo také otevieni tématu podpory prevazné muslimskych
déti v muslimské zemi. Méli jsme obavy, jak bude toto téma v ¢eském prostiedi pfi-
jato. Neékteti fanousci se na rozhodnuti kapely podporovat muslimské déti divali
s velkou nedivérou ¢i ho pfimo odsoudili.
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PONAUCENI PRO PRISTE

(Na co je potteba si dat pozor? Co nés piekvapilo/zaskodilo? Co udélame ptisté jinak?)

Komunitni fundraising se da délat jen, kdyZ k dané komunité mame klice
Diky spojeni s kapelou Pio Squad jsme byli pozvani do pro nas naprosto nové sku-
piny, do které jsme pied tim neméli piistup. V komunitnim fundraisingu je zasadni
najit klicovou osobu/insidery/lidry, ktefi do ni patii, mluvi jejim jazykem, znaji
jeji zvyklosti, mysleni, styl, pohybuji se v jejim prostfedi, a maji v této komunité
respekt — a které oslovi nase téma. Kdyz se tohle povede, pak se pfed ndmi oteviou
dvefe do nového svéta, do kterého jsme zvani, mame v ném proslapanou cestu
a nabidnutou davéru.
V jednoduchosti je sila
V kampani se nam velmi osvédc¢ilo pouzivat jednoducha sdéleni, atraktivni a snad-
no zapamatovatelné vyzvy, kterym mladi rozumi. Mottem celé kampané se stalo
sdéleni ,,Lajky jsou tu malo platny, chce to vic, kdyz jeden beer vyménis za dobre;j
pocit®. Text ptipravovali ti, ktef{ znaji své publikum a umi mluvit jejich jazykem.
Vyzvy byly tak jednoduché a tc¢inné, ze nakonec oslovily i ne-hiphopery ¢i zastupce
starsi generace.

Kromé toho text piimo vybizi k darovani — tzn. neni to jen pisnicka s klipem
z atraktivniho prostfedi, neni to jen kulisa. Samotny text je vlastné ,call to action®
a jesté v ném ¢lenové kapely doporuduji i vysi ptispévku (kdyz jeden blbej beer vy-
ménis za dobrej pocit...)
e to doopravdy
Hip hop sam o sobé¢ je zaloZzen na autentickém sdileni vypravéce. Autenticnost
a davéryhodnost kampané byla umocnéna dvéma vécmi - jednak tim, ze kapela
natodila klip ptimo v Bangladési, ve slumu a centru Calantika, v dilnach, kde déti
pracuji, na ulicich Dhéky. Jejich prostiednictvim se na tato mista mohl dostat i di-
vak. Dals$im dulezitym aspektem bylo také to, ze kapela neodjela do Bangladése
uz s pfipravenym textem, ale nejprve na sebe nechala pisobit tuto zemi a jeji pfi-
béhy. Clenové kapely napsali své autorské texty az na zdkladé toho, co sami vidéli,
slyeli a prozili, ovlivnéni silnymi osobnimi zazitky pii setkanich s détmi ze slumu
a centra, mistnimi rapery, pracujicimi détmi, mistnimi pracovniky a rodinami ze
slumu Calantika. Kdyz k tomu ptidame skvélou praci reziséra klipu, ktery dodal
hudbé a poselstvi tizasny vizualni obraz a zazemi znamé humanitarni organizace,
ziskali jsme velice silné poselstvi a divéryhodny produkt.
Zijeme v dobé, kdy prestdvd byt ditvéryhodné, kdyz o sobé mluvime sami...
V dnesni dobé mame vSude kolem sebe nepreberné mnozstvi nejriiznéjsi sebepre-
zentace jedinci, skupin ¢i ideologii — a diivéfovat jim jen tak pro nic za nic je blahové.

Kdy? o projektu Calantika mluvi jen zastupce organizace ADRA, je to oce-
kavané a miiZe to byt nezazivné. Kdyz o Calantikce za¢ne mluvit (a néco pro ni
délat!) kapela Pio Squad a spolu s ni znamy rezisér, daleko vice lid{ zbystti pozor-
nost. Slovy klipu: ,,kdyz chces délat dobrou véc nejenom o tom kecat...”

KdyZ nds vlak jede, najdou se dalsi, kteri do ného naskoci...

Kdyz nécemu vétime, najdou se dalsi, které nadseni strhne a inspiruje je k tomu se
ptidat. Spoustalidi chce néco délat, jen nevi jak — mozna nebudou iniciatory né¢eho
zbrusu nového, ale radi se pfidaji k tomu, co se uz déje a co s nimi zarezonuje.
Nejlepsi fundraising je ten, ktery za vds udélaji ostatni

Ut¢inna kampan oslovi cilovou skupinu natolik, Ze jeji piislugnici chtéji byt u toho.
Nestaci jim jen pfispét a sledovat vyvoj, nechtéji jen prihlizet, jak kampan tvoii
jini. Chtéji se zapojit a byt soucasti véci, ktera je niterné oslovila.

Kampan Pio for Calantika se zacala §ffit, rozriistat a motivovat dalsi k aktivité.
Méli jsme dobry a diivéryhodny ptibéh, méli jsme vybudované zdzemi a dali jsme
pocatecni impulz - vyslali poselstvi do svéta.

Pak jsme uz hlavné podchycovali iniciativu lidi, se kterymi poselstvi zarezono-
valo a kteff mu uvéfili — a nechavali na nich, aby si urdili, jaka forma podpory je
jim blizka (ptiklad 8 dalsich skupin, které se nechaly inspirovat myslenkou kam-
pané a rozjely vlastni akce).

Komunity hybou svétem

Dnesni svét je plny komunit, subkultur, part lidi, které se sdruzuji kolem sdilenych
zajmt a hodnot a vytvareji si vlastni mikrosvéty. Kdyz se takovato komunita na-
poji se na vasi mys$lenku, pak se mtize stat ledacos! Tteba to, co se stalo v ptikladu
Pio Squad for Calantika, Ze komunita ¢eskych hiphoperii otevie novou t¥idu pro
bangladésské déti ve slumu!

KdyZ nds to bavi, je to zndt!

Tvorme kampan tak, aby nas bavila, nase nuda nudi nds i ostatni. Kdyz nécemu
véfime, nemusime se do toho nutit, jde to samo: nechame se unést, vlozime se do
toho, mluvime o tom, Zijeme to... NadSeni pfirozené zaujme, vzbudi zijem a ak-
celeruje dalsi nadseni.

Duvéfujme sami sobé a sledujme okoli — jestli nase nadSeni vytvari nadseni
iv ostatnich, jsme na spravné cesté. Kampan znamena spoustu prace, ale i radosti!
Uzijme si toto dobrodruzstvi — jeho pldnovani, proces i vysledek... stoji to za to!
Pracujeme na né¢em, co ma smysl, bavi nas a vede druhé k aktivité ménit konkrétni
véci k lepsimu. Co vic si prat.



ZAVER

Clenové kapely Pio Squad ptisli sami s ndpadem podpotit déti z Calantiky ve vzdé-
lani. Bylo uzasné vidét jejich inspiraci a chut propojit svoje zivoty s zivoty ban-
gladésskych déti a vytvorit hnuti takového rozsahu mezi ¢eskymi mladymi lidmi!
Je pro nas inspirativni vidét jejich nasazeni a zodpovédnost k tomu, jak otevirat
s mladou generaci témata, ktera jsou nosna, motivovat je k tomu udélat aktivné
néco pro druhé. V podpote mladych k dobrocinnosti vidime stale velky potencial
pro rozvoj do budoucna.

Kapela neodjela do Bangladése uz s hotovym textem, ale nejprve na sebe ne-
chala tuto zemi a jeji piibéhy ptisobit — a vznikla setkani pak pfetavila do osobni
vypovédi. Pfirozenost, autenticnost a oteviena naruc, se kterou Pio Squad oslovili
své fanousky a navstivili Bangladés, se setkala jak s otevienou naruci mistnich lidi,
tak i s bouflivym ohlasem fanouskovské zakladny doma. ,,Lajky jsou tu mdlo plat-
ny, chee to vic...prisli jsme vict, Ze neni vitbec na co cekat, kdyZ chces délat dobrou
véc, ne jenom o tom kecat!* rapuji ve svém poselstvi Pio Squad.

Ohlasy na Kklip, celkovy vytézek i zajem dal$ich dobrovolnych darct pfispét
svym dilem k tomu, aby déti na druhé strané zemékoule mohly zacit chodit do $koly,
prozit détstvi a dostat Sanci na lepsi budoucnost, naprosto predcil nase ocekavani.
Mame velkou radost z toho, ze neztstalo jen u poc¢ate¢niho napadu - Ze chut udé-
lat néco pro druhé spustila lavinu zajmu a rozkvetla do hnuti takového rozsahu,
které pomaha ménit nejen Zivoty déti z Calantiky, ale i ty v CR.

Hlavni stranka iniciativy Pio Squad for Calantika
www.calantika.cz/cz/sekce/pio-squad-for-calantika-29/

Pio Squad for Calantika: Jak dopadla kampaii a jak vybrana &astka konkrétné pomaha?
www.calantika.cz/cz/sekce/jak-to-dopadlo-40/

Momentky z navstévy Bangladése a nataceni klipu
www.calantika.cz/cz/sekce/pio-squad-prezentace-36/

Co o klipu a iniciativé kapely napsali pFiznivci a jak hodnoti vysledek kampané samotna kapela?
www.calantika.cz/cz/sekce/napsali-jste-44/

Pio Squad inspiruje dalsi

http://www.calantika.cz/cz/sekce/pio-squad-inspiruje-dalsi-45/

Jmenny seznam darcti online kampané Lajky jsou tu malo platny
www.calantika.cz/cz/sekce/zed-podekovani-37/

Vysledna prezentace Jak to dopadlo s fotkami a videem
prezi.com/pjOnlr0Oafjqe/pio-squad-for-calantika-jak-to-dopadlo/

Videoklip Calantika (youtube)

https://www.youtube.com/watch?v=LEUpFEPK6dw

Lyrics videoklipu Calantika

www.calantika.cz/cz/sekce/lyrics-calantika-34/

Clanky, rozhovory (vibér):

Rapem za $anci na vzdélani a proti chudobé: ¢eska kapely podpofila bangladéssky slum a

Pio Squad pro Adru: rozhovor #ivé (CT24, Udélosti v kultute)

Pio Squad pfivezli do Bangladése tsmév a vratili se s novym klipem (bbarak.cz)

Pio Squad a ich pomoc bangladés$skym detom (musicpress.sk)

Lajky jsou tu malo platny, chce to vic... kapela Pio Squad natocila v Bangladési videoklip a pomaha
détem ze slumu Calantika ke vzdélani (calantika.cz)

Bangladésské déti ve slumu nas pfivitaly ¢eskymi napisy vitime vas Pio Squad (Cesk}? rozhlas, Vysocina)
Pio Squad pro Bangladés: premiéra nového klipu (fullmoonzine.cz)

Jak dopadla charitativni cesta Pio Squad do daleké Bangladése? (bbarak.cz)

Rapeti podpotfili vzdélavani déti v Bangladési (Hordcké noviny)

Piibéhy déti z Calantiky spojené s iniciativou Pio Squad:

Uz Zadné ,,no future“: http://www.calantika.cz/cz/clanek/uz-zadne-no-future-26/?vote=1

Sodzib, $kolak z Calantiky: http://www.calantika.cz/cz/clanek/sodzib-skolak-z-calantiky-23/

Podékovani darcim:
Podékovani po zaslani daru: Roztancili jsme bangladéssky slum... diky, Ze tancite s ndmi!

Zavéretné podékovant s vysledky pomoci: Preététe si, jak dopadla kampati Pio Squad for Calantika!
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[ SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O KAZUISTICE

2% SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O ORGANIZACI

Nazev kampané: Benefi¢ni aukce uméleckych dél

Zpracovala: Michaela Stachova
Datum vypracovani: 4. 11. 2015

Celkové materialni a ostatni naklady
kampané (vyjma personalnich nakladii):

Celkové personalni naklady
kampané v K¢ (pocet hodin, ptipadné podet

osob, které na kampani pracovaly):

Nazev organizace: Diakonie CCE - Stfedisko humanitarn{ a rozvojové spolupréace

Poslani: Nase poslani je stavét lidi na vlastni nohy. Nevytvarime zavislost na pomoci zvendi,
nybrz posilujeme zodpovédnost a samostatnost lidi, se kterymi pracujeme. Spole¢nym
jmenovatelem viech nasich projektt je proto ,,prace”.

62 590 K¢ v roce 2014
70 000 K¢ v roce 2015

Roéni rozpocet v uplynulém roce v CZK a v EUR

(zaokrouhleny na 100 tis. K¢ a na 10 tis. EUR):

30 000 K¢ hrub4 mzda
1,5 ¢lovéka, 150 hodin v roce 2014

60 000 K¢ hrubs mzda 0% ze ZdI‘Ojﬁ EU

21 500 000 K& (pifjmy), 21 300 000 K& (vydaje), 800 000 EUR

27 % z celkového rozpoctu

od individuélnich darcu

2,5 ¢lovéka, 350 hodin v roce 2015 0 % vlastnich pf‘i-

jmu (samofinanco-

Pocet dobrovolnikii zapojen}’rch 2 dobrovolnici, 4 hodiny prace v roce 2014 vani, V}']déle(‘fné éin-

do kampané (a odhad poétu hodin jejich 2 dobrovolnici, 8 hodin v roce 2015 nost, socialni pod-

prace): nikani, prodej vy-
robki)

Celkov;’r vynos kampané: 80 000 K¢ v roce 2014 (pti soukromé aukei

v prosinci téhoz roku, kde se doprodavali neproda-

né polozky, vynos 100 000 K¢; celkem za rok 2014

tedy 180 000 K¢&)

135 000 K¢ v roce 2015 (doprodej nevydraze- 66 % 6 % od nadaci

nych kust je také naplanovén) z vefej n}'/ch (soukromé
o vy a firemni nadace,
zdrojii véetné

Cisty vynos kampané: 117 410 K& v roce 2014 vyjma zdrojit véetné zahrani¢-

65 000 K¢ v roce 2015 EU nich nadacf)

1 % od firemnich

2 350 v roce 2014 P o
darca a sponzort

2 500 Ké& v roce 2015

Primérny dar:

Pocet oslovenych (odhad): 500 ptimo (e-mailem) Pocet lidi/tvazkii vénovanych:

750 na FB, n&kolik tisict diky médiim, webo-

vym strankdm s riznymi akcemi a diky spolupra-

Fundraising‘u: 2 lidi (1,5 Gvazku)

ci s auk¢nim kalendéfem a LiveBid (kromé LiveBid

a aukéniho kalendate to plati pro oba roky)

Psani a administraci projektii: 6 lidi (5 tvazka)

12 darct / 34 darii v roce 2014
22 darcu / 55 darti v roce 2015

Pocet darcii / pocet dart:

PR a komunikaci: 2 lidi (1,25 tvazku)



POPIS KAMPANE (O ¢&em to celé bylo, co a jak se odehrdlo?)

Vlajkova benefi¢ni akce, kterd ma tradici a ktera reprezentuje organizaci, je néco, co
povazujeme za velmi diilezité. Proto jsme hledali akci, ktera ma smysl, ktera vystihuje
nasi praci a ktera ma $anci oslovit vétsi pocet lidi. Rozhodli jsme se pro benefi¢ni auk-
ci uméleckych dél. Divodem je to, Ze jednu z podstat nasi ¢innosti predstavuje ,,pra-
ce“. Podporujeme pracovni pfilezitostilidi v riznych zemich. Chceme jim tim pomoci
k samostatnosti, sobéstacnosti, podpofit jejich kreativitu a seberealizaci. To vse pro
nas predstavuji také umeélecka dila umélct i studentti, ktefi ndm své prace do aukce
vénuji. Mottem nasi aukce proto je: ,,Cenime si lidské prdce. Nakolik si ji cenite Vy?“

Po shodé¢ na typu akce jsme zacali sepisovat kroky, které se musi stat, abychom
aukci uspésné zrealizovali. Sestavili jsme harmonogram ¢innosti, rozdélili tkoly a ur-
¢ili terminy. Na organizaci jsme byli dva. Nejprve jsme stanovili datum, ¢as a mis-
to aukce. Konec listopadu, v 19:00 hodin v Novoméstské radnici v Praze. Misto se
ukazalo jako vyborné a jiz pti prvni aukeci jsme tak zacali velmi dobrou spolupréci
s Novoméstskou radnici, kde se aukce odehrala i podruhé a véiime, ze tam do bu-
doucna také ztstane.

Dal$im klicovym faktorem bylo osloveni umélci, kteti by darovali své prace do
dobroc¢inné aukce. Nejdiive jsme oslovili Vysokou $kolu umeéleckopriimyslovou
v Praze, se kterou jsme také navazali vybornou spolupraci. Vedouci kateder nam po-
mohli oslovit studenty a méli jsme moznost promluvit pfimo pied studenty béhem
vyuky. Jednotlivé jsme pak oslovovali znamé umeélce. Prvni rok jsme tedy skoncili na
finalnim ¢isle 57 dél — kombinace studentskych praci a dél znamych ceskych autord.

Po shromézdéni dél bylo nutné vydat aukéni katalog. Chtéli jsme, aby byla aukce
od pocdatku profesionalni, a ke spravné aukci katalog patii. Nafotili jsme dila, o gra-
fickou tpravu se postaral také student UMPRUM a poslali katalog do tiskarny.

Nejvétsi vyzvou byla, a do budoucna jisté zlistava, propagace aukce a zajisténi do-
statecného poctu drazitelt. Navazali jsme spolupraci s jednou prazskou aukeni sini,
ktera nam pomahala s ocenovanim dél, radila s pritbéhem aukce jako takové a také sli-
bila, Ze oslovi své drazitele. To se oviem nakonec nestalo a my jsme chvili pfed aukci
fedili otazku, jak oslovit potencialni drazitele. Oslovili jsme nase podporovatele
e-mailovou rozesilkou, vytvofili udalost na nasich webovych strankéch i na socialnich
sitich. O aukci informovaly weby jako covpraze.cz, kudyznudy.cz, apod. O aukci
informovala skrz své kanaly také Britska obchodni komora. Nepodafilo se nam do-
stat se do internetového auk¢niho kalendare ani do uméleckych casopisti. Déle jsme
rozdavali auk¢ni katalogy na riiznd strategickd mista.

Co se tyc¢e samotného pribéhu vecera, bylo nutné zajistit catering a také hudebni
vystoupeni. Catering ptipravil Zatisi Group a o hudebni doprovod se postarali nasi
znami hudebnici.

Predaukéni vystavu jsme naplanovali na stejné misto jako aukci, tentyz den od
12:00. Bylo nutné zapujcit stojany a prevézt vSechna dila a stojany do Novoméstské
radnice, v$e nainstalovat, pripravit predsali, pédium pro stolek licitatora, promitani
d¢l béhem drazby.

Samotna drazba probéhla bez prestavky, trvala cca hodinu. Po akci bylo nutné
vSe odvézt a uvést do ptivodniho stavu, takze to byl pro vSechny zapojené velmi dlou-
hy den. Vyuzili jsme kromé kolegti také dobrovolniky — do Satny, na registrace drazi-
teld, obsluhu promitani dél, foceni vecera a zapisovani prodanych polozek.

Rok 2015 probihal podobné, ale mnohem sebejistéji, mnohem profesionalnéji
a promyslenéji. Se v§im vySe zminénym jsme zacali vyrazné dfiv, pfedev§im s oslo-
vovanim umélcti. S oslovenim $kol (nejen UMPRUM, ale jiz také AVU a UJEP)
jsme zacali jiz v kvétnu — pred prazdninami. Datum aukce jsme naplanovali na za-
catek listopadu, protoze konec listopadu je beneficnimi akcemi presycen. Také jsme
nespoléhali na aukéni sin, co se tyce osloveni draziteli, a od zacatku spolupraco-
vali s webem aukcnikalendar.cz, oslovili jsme nase podporovatele, média (¢lanek
v Hospodaiskych novinach), weby tipu zakulturou.cz apod. Opét jsme spolupraco-
vali s Britskou obchodni komorou, tentokrat nam kromé propagace pomohli i tim,
ze nam poskytli firemni dobrovolniky. Navazali jsme také spolupraci s LiveBid, ktera
pro nas byla velmi klicové a véfime, ze bude pokracovat. Diky nim jsme mohli auk-
ci zivé prenaset online, lidé mohli drazit online, mohli si nastavit své limity pfedem,
lidé z LiveBid se postarali také o registraci drazitell a o promitani dél pfi aukci. Uset-
filo nam to tedy hodné prace.

V roce 2015 jsme shromazdili 112 dél, zaradili jsme tedy prestavku v poloviné
drazby, kdy lidé méli moznost prohlédnout si jesté dila a popovidat si.

V roce 2015 prislo vice lidi, méli jsme vice dél a vytézek byl vyssi. Doufame,
Ze tento vzrustajici trend zachovame i nadale.



CiLE KAMPANE (Jaké jsme si stanovili cile kampané?)

V roce 2014 jsme méli velmi vysoké cile. Primarni cil aukce byl samoziejmé financni.
Vytézek 200 000 K¢ a 100 lidi. Bylo to naivni a ukazovalo to nedostatek zkusenosti
s akci tohoto typu. V roce 2015 byl nas cil dvojnasobek lidi i dvojnasobny vytézek
oproti roku 2014.

Sekundarnimi cili bylo ziskani kontakti na potencialni velké darce, propagace
sttediska v jinych nez naSich tradi¢nich cilovych skupinich a navazani strategic-
kych partnerstvi.

- . -“ iy
VYSLEDKY A VYSTUPY KAMPANE

(Co viechno kampan pfinesla - finan¢né i v ostatnich ohledech?):

Aukce nam prinesla hodné zkusenosti, hodné vrasek a stresu, hodné kontaktti, hodné
tipl, co udélat pristé jinak, a néjaké finance. Aukce se jiz napoprvé povedla velmi
dobfte, napodruhé jesté 1épe. Piinesla ndim nealokované penize, které jsou pro nas
dulezité, ptinesla nam kontakty na darce a predevs§im kontakt na Markétu — nase-
ho prvniho velkého darce. Markété se nase aukce libila natolik, Ze zorganizovala
druhou soukromou aukci pro své znamé. Zaridila prostory i obcerstveni a pfede-
v§im drazitele. Diky ni se na této druhé aukci podafilo vydrazit témér vSechny po-
lozky, které se napoprvé neprodaly. Tento scénar se bude opakovat i letos. Cca po-
lovina dél se nevydrazila, ale opét se na aukci objevil ¢lovék, ktery je ochotny zorga-
nizovat aukci pro své znamé. Markéta samoziejmé dorazila i na druhy ro¢nik aukce
a vétime, Ze spoluprdce s ni se bude jen prohlubovat. Tyto kontakty jsou pro nas ne-
ocenitelné.

Navazali jsme velmi dobré partnerstvi s Novoméstskou radnici, s UMPRUM,
AVU i LiveBid.

Markétu zaujal nas katalog a prisla na aukci. Na aukci se ji libil nd$ pfistup
a zpusob prace, potésil ji také nas osobni a pratelsky pristup k ni. Vzali jsme si k srd-
ci jeji zpétnou vazbu a jeji rady ohledné organizovani aukee, a to ji také potésilo.
Velkou roli hrala i umélecka dila samotna, Markéta ma k uméni velmi blizky vztah,
a protoze jsme méli v aukci velmi kvalitni véci, bylo ji lito, Ze se n¢které nevydrazily.
Zacali jsme s ni pravidelné komunikovat, a to samoziejmé nejen za tcelem podpo-
ry. Vytvoril se mezi ndmi hezky vztah a jsem presvédcena, ze Markété se libi jeji vy-
jimecna pozice mezi nasimi darci a chce byt soucasti nasi prace vic nez jen jako do-
nor. A to ji také umoznujeme.




HODNOCENI KAMPANE

(Naplnili jsme stanovené cile? Jak kampan celkové hodnotime?)

Financ¢ni cile se splnit nepodaiilo. Prvni rok byl nas cil velmi ambiciézni a nebyl
splnén. Druhy rok jsme jiz méli zkuSenost, o kterou jsme mohli nase cile opfit, a cil
se (zatim) splnit nepodatilo. Vétime, Ze se ale nevydrazené polozky jesté¢ do konce
roku doprodaji a cil splnime, protoze nam utekl jen o kousek.

Nefinan¢ni cile se podarilo splnit — kontakty, partnerstvi, propagace.
Celkové hodnotime oba ro¢niky aukce jako vydarené a budeme v nasi tradici urcité

pokracovat. Véfime, ze pfi kazdém dal$im pokrac¢ovani bude aukce tspésnéjsi, pro-
to je v tomto pripadé dulezité vytrvat. Protoze nejdal dobéhnou ti nejvytrvalejsi,

nikoli ti nejrychlejsi.

MILNIKY A KLICOVE OKAMZIKY

(Na jakych kiizovatkach jsme v prabéhu kampané stali? Mezi jakymi variantami jsme volili,

jak a pro¢ jsme se rozhodli takto?)

Prvni klicovy okamzik bylo rozhodnuti poradat pravé aukci uméleckych dél.
Je diilezité shodnout se na typu akce a za svym rozhodnutim stat. Klicovym se uka-
zal i vybér partnerti. M¢li jsme velké §tésti na Novoméstskou radnici i LiveBid. Vel-
mi dilezity se také ukazal aukcni katalog. Byl velmi kvalitné graficky provedeny,
nechali jsme ho v Mammacoffee, kde oslovil a prildkal naptiklad nasi velkou pod-
porovatelku Markétu, bez niz si prvni ro¢nik aukce neumime predstavit.

PONAUCENI PRO PRISTE

(Na co je potieba si dat pozor? Co nds piekvapilo/zaskodilo? Co udélame piisté jinak?)

To, co jsme mezi jednotlivymi ro¢niky zménili, byl napfiklad catering. Ukazal se
jako pfilis drahy a k beneficnimu typu nasi aukce jsme na druhy ro¢nik zvolili lev-
néjsi catering od studentt stfedni §koly, ktery byl velmi pozitivné hodnocen.

Dale jsme se z prvniho ro¢niku poudili v tom, ze jsme s propagaci nespoléhali
na aukéni sin a snazili se sami. Cilené jsme s kolegou chodili s aukénim katalogem
v tasce na networkingové akce, kde jsme lidi osobné oslovovali a zvali na aukci.

Velké pouceni byl timing — letos jsme zacali vyrazné dfive (v kvétnu, aukce byla
v listopadu). At si myslite, ze piiprava bude trvat jakoukoli dobu, zdvojnasobte ji.
To je pravda, kterou jsme si na vlastni kiizi ovérili.

Dalsi pouceni bylo nase ocekavani. Védéli jsme ze zkuSenosti ostatnich, ze prvni
aukce nemiize byt akce sezény a ze na ni budou nejvice zastoupeni nasi znami
a kolegové, presto jsme méli velké cile a velké oci. Potvrdili jsme si i tuto zkuSenost
ostatnich, takze neocekavejte od své prvni benefiéni aukce zadné rekordy.

Pristi rok budeme jesté vice pracovat s distribuci katalogti. Hodné nam jich
zbylo, coz je vzhledem k tomu, jak je jejich vyroba nakladna, skoda.

Déle jsme podcenili to, jak dlouho bude trvat foceni dél a viibec pfiprava kata-
logu. Nafoceni a zpracovani 112 fotografii uméleckych dél nam trvalo cca tfi tydny.
S tim jsme nepocitali a velmi nam to zpozdilo vyrobu katalogu, a tim také zkratilo
¢as na naslednou distribuci katalogti. VSechny kroky jsou provazané a zpozdéni
v jednom vas zpozdi v celém procesu.

Dals$im poucenim je zjistit si pfedem, jaké akce jsou ve stejné dobé jako ta vase.
Letos jsme dali aukci cilené pfed ,,aukéni sezé6nu®, presto jsme ji méli den po aukei
Nadace Via. Pristi rok se pokusime spojit se s dalsimi pofadateli aukci a cilené data
zkoordinovat.

Je dtlezité dat si pozor na poradi dél v katalogu a pfi aukci. Prvni a posledni
polozka se musi vydrazit, domluvte to pfedem. Diivod je jednoduchy, na zacatku,
aby se aukce dobfe rozjela a aby i ti ,stydlivi a nezkuseni drazitelé“ védéli, jak to
chodi. Na konci, aby aukce skoncila pozitivné a ispéchem. Konec dobry, vSechno
dobré.
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[ SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O KAZUISTICE

Nazev kampané: Himalajsky patron
Zpracoval: Jan Sazel
Datum vypracovani: ifjen 2015

Celkové materialni a ostatni naklady
kampané (vyjma personalnich nakladii):

Celkové personalni naklady
kampané v K¢ (poéet hodin, ptipadné podet

osob, které na kampani pracovali):

Pocet dobrovolnikii zapojenych
do kampané (a odhad poétu hodin jejich
prace):

Celkovy vynos kampané:

Cisty vynos kampané:

Priamérny dar:

Pocet oslovenych (odhad):

Pocet darcii / pocet darii:

Materialni naklady obsahovaly zejména konzulta-
ce, vytvafeni propagacni textll, zpracovani fotek,
vytvareni grafickych textd, programovani webo-

vych stranek atd., ndklady byly cca 72 000 K&.

Na propagaci a ziskavani pracuji dalsi patroni, ale
hlavné ja v terminu leden 2013 az zaii 2015 pfiblizné
jeden pracovni den v tydnu.

Néklady byly cca 150 tisic K¢.

Skoro zadni, nepocitam multiplikaci.

Patronil je ke dne¥nimu dni 230.

V obdobi leden 2013 az zari 2015 ptiblizné
1,2 milionu K¢&.

V obdobi leden 2013 az zati 2015 ptiblizné
1,2 milionu K¢&.

340 K¢ mésic¢né
minimum 50 K¢ mési¢né

¥

maximum 1000 K¢ mési¢né

Maillist BvH 1300 lidi
facebook cca 4500 lidi

230 ke dni 6. 10. 2015

2% SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O ORGANIZACI

Nazev organizace: Brontosaufi v Himélajich
Poslani: Chceme umoznit détem z Malého Tibetu ziskat kvalitni vzdélani, vazbu k tradi¢nim
kulturnim hodnotdm a ekologii. Pfejeme si, aby nase pomoc piispéla k odkazu pratelstvi

14. Dalajlamy a Vaclava Havla.

Mise: Podporujeme komplexni rozvojovy plan $koly Spring Dales Public School (Vesnice
Mulbekh, Maly Tibet — Ladakh, sev. Indie) nasledujicimi zptisoby: Poskytujeme finanéni
prosttedky, zajistujeme odbornou asistenci pii planovani a realizaci rozvoje $koly, zajistujeme

pomoc od dobrovolnikii.

Vice zde http://www.brontosaurivhimalajich.cz/o-organizaci

Roéni rozpocet v uplynulém roce v CZK a v EUR
(zaokrouhleny na 100 tis. K¢ a na 10 tis. EUR):

Priblizné 3,0 mil K¢

(mysleno jako obrat véetné veskerych piijatych a odevzdanych dartt),
vice informaci ohledné sloZeni nakladu a vydajt zde:
http://www.brontosaurivhimalajich.cz/2015/1/20/jak-jsme-pomahali-v-roce-2014

1,2 mil K¢ jsou celkové zisky od individualni darci ziskané v lednu 2013 az zaii

2015. Mnozstvi darcti postupné ptibyvalo z nuly na 230 k dnesnimu dni.

Pocet lidi/tvazki vénovanych:

Fundraisingu:

Psani a administraci projekti:

PR a komunikaci:

0,1 avazku feditele organizace

0,1 Gvazka feditele organizace — hodné mediél-
nich vystupti zajisténo nasimi dobrovolniky,
vystupy zde:
http://www.brontosaurivhimalajich.cz/co-se-o-

nas-reklo-nebo-napsalo



Odhad prijmii od Himalajskych patront
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POPIS KAMPANE (O ¢&em to celé bylo, co a jak se odehrdlo?)

Zivot v Malém Tibetu se vlivem globalizace postupné méni. Aby si tamni obyvatelé
vzali z tradi¢ni kultury do budoucna to nejlepsi, musi mit moderni vzdélani. Proto
organizace Brontosaufi v Himalajich podporuje rozvoj skoly Spring Dales Public
School z vesnice Mulbekh.

Novy skolni kampus pro 350 déti bude energeticky zavisly na solarni energii, po-
staven inovovanymi tradi¢nimi stavebnimi metodami z lokaln¢ dostupnych materi-
ald. Moderni vyucovaci schéma bude zaméiené na rozvoj intelektu, manudlnich do-
vednosti a rozvoj moralnich hodnot podle buddhistického uceni. Studium ve $kole
bude dostupné détem ze vSech socidlnich vrstev a $kola bude slouzit také jako vzd¢-
lavaci centrum pro vSechny obyvatele bloku Shergole, kde Zije 3500 obyvatel.

Brontosauti v Himalajich hledaji 500 himalajskych patronii, ktefi zajisti realizaci
rozvojového planu tamni $koly a zajisti tak lepsi budoucnost pro 3500 obyvatel ves-
nice Mulbekh. Propojenim téchto dvou komunit usilujeme také o prispéni a udrzeni
odkazu pratelstvi 14. Dalajlamy a Vaclava Havla, které ovlivnilo Zivoty lidi na celém
svéteé.

Béhem nékolika generaci se Zivot v Malém Tibetu miZe zménit natolik, ze z jeho
tradic neztistane nic. Ziskanim dalsich patronti se mtzete zasadit o zachovani zdravého

jadra tamni kultury, z které mtizeme i my Cerpat inspiraci do nasich zivotd.

CiLE KAMPANE (Jaké jsme si stanovili cile kampané?)

Na podzim roku 2012 jsme zalozili BvH a cilem bylo prosté ziskat penize.

V terminu podzim 2012 az kvéten 2013 jsme méli hlavni a jediny tspéch u indi-
vidudlnich déarci (ze vech fundraisingovych kampani) a tak jsme si formulovali
hlavni cil - ziskat 500 Himalajskych patronti s primérnym darem 300 K¢ mésicné
do konce roku 2016.

VYSLEDKY A VYSTUPY KAMPANE

(Co vsechno kampari piinesla - finanéné i v ostatnich ohledech?):

Podrobné;jsi popis historie naseho fundraisingu v souvislosti s Himalajskymi patrony
je popsan v prilozené tabulce. Je zde dobre vidét, které kampané byly uspésnéjsi,
a pfivedli ndm nové darce, a co naopak na darce viibec nezapusobilo.

Darci se na napojili tim, Ze si nas bud nasli na internetu, piitahla je moznost dob-
rovolnictvi, nebo si nas piidali na facebooku. Jedna se o kombinaci fundraisingu
na kampané Pravidelni darci, Rozvojova adopce a Himalajsky patron. Rada Hima-
lajskych patronti se rekrutovala z pravidelnych darct organizace i z téch, kteti BvH
podporuji v ramci rozvojové adopce.

Vysledkem prvni kampané na podzim 2012 na individualni darcovstvi bylo
z oslovenych, cca 150 lidi, pievazné byvalych dobrovolniktt BvH, z nich se 7 stalo
pravidelnymi darci. Jako pravidelny ptispévek bylo zddano 200 K¢ mési¢né. Divody
nedspéchu byly — nejasné formulovand kampan, kterd nebudila emoce, vyhaslé
emoce dobrovolniki a jejich nezajem o rozvojovou pomoc (dilezitéjsi pro né byla
osobni zkuSenost v Tibetu).

Vysledkem druhé kampané na Rozvojovou adopci, ktera probéhla na zacatku
roku 2013, bylo 52 novych darcti s mési¢nim prispévkem 550 K¢ na jedno dité, coz
byl vyborny vysledek. Kampan byla zacilena opét na dobrovolniky z roku 2012, je-
jich znamé a dobrovolniky z let 2006-2011. Dtivody dspéchu kampané¢ vidime ve
formé - adopce je znamy format pomoci, dobrovolnici z roku 2012 vzali tento zpt-
sob pomoci za sviij v tom, Ze na to pri§li na misté a ze si to vymysleli na misté — vzali
to za své ve vSech oblastech — organizaci, oslovovani dalsich, v tom Ze se stali sami
darci), mezi dobrovolniky byly i znamé tvare a schopni lidé, ptiznivci z minulych let.

V srpnu 2013 probéhla kampan na individualni darcovstvi. Po setkanich s Janou
Ledvinovou ohledné strategie fundraisingu bylo jasné, ze individualni darcovstvi je pro
BvH nejlepsi moznou metodou. Oslovili jsme tedy prazdninové dobrovolniky z roku
2013 s kampani na individudlni fundraising. Nikdo z oslovenych se darcem nestal.
Divodem byla nejasna marketingova tvar kampané a opét vyhaslé emoce po absol-
vovani pobytu, na jejichZ probuzeni jsme nenasli doposud bohuzel Zadnou metodu.
Hned na to jsme kampari na individualni darcovstvi prejmenovali na Himalajského patrona.



Nasledné jsme propojili individualni darcovstvi s Himalajskym patronem. Darci pfi-
spivaji, kolik chtéji, minimalni ¢astka je 50 K¢ mési¢né, maximalni 1 000 K¢ mésic-
né, aritmeticky pramér je 340 K¢ mési¢né. To se odehralo v lednu 2014. Cilovou sku-
pinou byli zajemci o prdzdninové dobrovolnictvi, které jsme oslovovali s moznosti
stat se Himalajskym patronem nebo moznosti platit za rezii prazdninového pobytu.
Vysledek byl vyborny, z 29 zajemct se patronem stalo 26. Divodem uspéchu byla
dobfe nacasovana kampan pied prazdninovym pobytem (vzbudi se emoce, lidé pro-
kazuji, Ze chtéji pomoct, zadaji piikaz).

Dalsi propagaci Himaldjského patrona v bieznu 2014 jsme ziskali novych
10-15 patronti.

Setkanim v Senatu (http://www.brontosaurivhimalajich.cz/2014/2/26/setka-
ni-priznivcu-organizace-brontosauri-v-himalajich) a protestem proti Ciné (http://
www.brontosaurivhimalajich.cz/2014/4/30/cesi-tibet-podporuji) jsme ziskali dal-
$ich 6 patront.

Dalsi tspésnou kampani Daruj patronstvi, bylo obdobi ptfed Vanocemi 2014,
kdy jsme ziskali 11 novych patronu.

Zatim posledni nejvétsi propagaci Himaldjského patrona navstéva Viveka

a Norbooa v CR. (http://www.brontosaurivhimalajich.cz/2015/5/4/norboo-vi-
vek-navstivili-cr)

Touto kampani jsme ziskali novych 26 Patront.




HODNOCENI KAMPANE

(Naplnili jsme stanovené cile? Jak kampan celkové hodnotime?)

Chceme 500 patront. V pribéhu terminu leden 2013 az zari 2015 jsme jich ziskali
230. 500 Patronti bychom chtéli mit do prosince 2016. Himalajsky patron je nase
hlavni fundraisingova strategie a mame z toho nejvice prijmi.

MILNIKY A KLICOVE OKAMZIKY

(Na jakych kiizovatkach jsme v pribéhu kampané stali? Mezi jakymi variantami jsme volili,

jak a pro¢ jsme se rozhodli takto?)

Klicovym okamzikem bylo rozhodnuti soustfedit se plné na individudlni darce
a rozjet propojeni prazdninovych dobrovolnikd a himalajskych patronti. Po peri-
petiich s nepovedenymi kampanémi, hlavné z pohledu marketingu a nesrozumi-
telnosti navenek, bylo dal§im kli¢ovym momentem spravné pojmenovani kampané
Himélajsky patron. To, co piineslo vétsi zapojeni dobrovolnikdl, byvalych i no-
vych, bylo sdileni situace a potieby financnich prostfedki i na rezii pobytu. Moz-
nost byt patronem, nebo pravidelné pfispivat na rezii pobytd byla dobrovolniky
pfijimana kladné. Museli jsme osvétlit, jak funguje dobrovolnictvi v zahranici a co
vSechno to obnasi, pro dobrovolniky, pro organizaci a pro mistni lidi. Jejich ,,vta-
Zen{“ do vnitfniho fungovani organizace bylo dilezitym rozhodnutim, pochopili,
ze dobrovolnicka rezie ma smysl a je potteba, organizace se bez ni neobejde a oni
se na tom chtéji podilet.

Dulezitym milnikem bylo také rozhodnuti spojit Himalajského patrona se véemi
benefi¢nimi cestami, darci jsou bud patrony a maji tak slevu na pobyt, nebo plati
za rezii pobytu. Toto rozhodnuti ndm pfineslo nejvétsi podil na prirdstku.

Daliim velmi zasadnim rozhodnutim bylo pozvat Norbooa a Viveka do CR
http://www.brontosaurivhimalajich.cz/2015/5/4/norboo-vivek-navstivili-cr

PONAUCENI PRO PRISTE

(Na co je potieba si dat pozor? Co nas ptekvapilo/zaskocilo? Co udélame piisté jinak?)

V dobé, kdy to bylo aktualni, mé pfekvapil nezajem dobrovolnikti BvH stat se Hi-
malajskym patronem (HP) nebo prazdninovym dobrovolnikem. Zjistil jsem, Ze
dobrovolniky opravdu pfevazné zajimala osobni zkuSenost v Tibetu vice, nez roz-
vojova pomoc jako takova. Navic jsme nebyli schopni piijit na metodu, jak v dob-
rovolnicich znovu probudit vyhaslé emoce.

To, na co je dobré si dat pozor je urcité jasnost sdéleni, jak z pohledu marketingu,
tak z pohledu srozumitelnosti projektu pro darce.

Graf stavajicich a pribyvajicich darct
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[ SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O KAZUISTICE

Nazev kampané: Postav $kolu a kostel — postni kasicky na podporu nového salesidanského centra

v Bulharsku
Zpracovala: Mgr. Jaroslav Vracovsky SDB
Datum vypracovani: 13. 10. 2015

Celkové materialni a ostatni naklady
kampané (vyjma personélnich nkladii):

Celkové personalni ndklady
kampané v K¢ (poéet hodin, ptipadné poéet
osob, které na kampani pracovaly):

Pocet dobrovolnikii zapojenych

do kampané (a odhad poétu hodin jejich

prace):

Celkovy vynos kampané:

Cisty vynos kampané:

Pramérny dar:

Pocet oslovenych (odhad):

Pocet darci / pocet dart:

cca 70 tis K¢ (tisk a rozesilka kasi¢ek)

cca 100 hodin

3 lidé, cca 200 hodin

406 791 K¢, 347 dart
do konce roku (piipadné dlouhodobéjsi
v¢. Salesianské Provincie ptes 700 000 K¢&)

300 000 K¢

800 K¢

do konce kampané (1150 K¢ do konce roku 2014)

2 000 znamych kontakti
1 000 bez kontaktii (farnosti, facebook...)

238 do konce kampané
(853 do tijna 2015 + fada darti na Salesidnskou

provincii Praha)

2% SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O ORGANIZACI

Nazev organizace: Salesidnska organizace Dona Boska (Sadba)

Poslani: Vychova, dobrovolnictvi, rozvojova pomoc, $ifeni dobré zpravy (Evangelia)

Rozpocet v uplynulém roce: (zaokrouhleny na 100 tis. K¢ a na 10 tis. EUR)

prijmy 2014 (v&. fondu): 4,7 mil. K&

500 tis. K¢

z vlastnich pi{jma (samofinanco-
vani, vydéle¢nd ¢innost, socialni
podnikani, prodej vyrobkil)

2,9 mil. K¢

z celkového rozpodtu
od soukromych indivi-
dudlnich darct

100 tis. K¢
od nadaci (soukromé a firemni nadace,
véetné zahrani¢nich nadacf)

Pocet lidi/tvazki vénovanych:

Fundraisingu: 1
Psani a administraci projektii: 0,5

PR a komunikaci: 0,2

900 tis. K¢
z vefejnych zrdojt
vyjma zdroji EU

200 tis. K¢&
od firemnich
darct a sponzoru

100 tis. K¢
ze zdroji EU



POPIS KAMPANE (O ¢&em to celé bylo, co a jak se odehrdlo?)

Kampai ,,Postav $kolu a kostel“ méla za cil podpofit zac¢inajici stavbu nového salesi-
anského centra v romské machale v bulharské Staré Zagote a zaroven nastartovat veétsi
informovanost o salesidnském dile v Bulharsku, které je od roku 1994 svéfeno ¢eskym
salesiantim. Stru¢na zékladni fakta jsou v pfiloze ¢. 1.

Kampai méla nékolik nac¢asovanych a souvisejicich casti:

1. Papirové pokladnicky behem postni doby

Hlavni cilovou skupinou kampané byli jednak jiz existujici darci Sadby a pak
i ti¢astnici riznych aktivit Sadby, ktefi dosud zadny dar nedali. Pro né byla pfipra-
vena sklddacka papirové kasicky v podobé nové budovaného salesianského centra
v Bulharsku. Tu dostali poStou nékolik dni pfed zacatkem postni doby na konci
tnora 2014. Byli pozvani k aktivnhimu prozivani postni doby vcetné almuzny,
kterou mohli darovat na Bulharsko. Celkové jsme takto oslovili 1 876 lidi (1 186 darct,
690 nedarctt).

Dalsi cilovou skupinou byli lidé ze salesianskych farnosti, kteii si také mohli
vzit na postni dobu papirové pokladni¢ky na shromazdovani postni almuzny. Napt.
v Praze Kobylisich ji vyuzily rodiny s détmi: pied zacatkem postni doby ji dostaly na
détské bohosluzbé a na konci je pak odevzdavaly do velké pokladnice tvarove po-
dobné tém jejich mens§im.

Pro kampan byly vytvoreny jednoduché webové stranky www.postavskoluakostel.cz,
propojené se stejnojmennou facebookovou strainkou. Na tomto webu bylo mozné na-
jit fadu dtlezitych informaci o projektu, stdhnout pdf s modelem kasicky i prohlizet
tématicka videa.

2. Soutéz s tipovdnim

S kampani byla také spojena soutéz s tipovanim, kolik pfesné se vybere korun do
nedéle 27. 4. 2014. Ten, kdo se nejpiesnéji trefi, vyhraje zajimavé ceny.

Presna pravidla soutéze v¢. cen jsou v ptiloze ¢. 2, jeji vysledky pak v ptiloze ¢. 3.

3. Sdileni zkuSenosti na facebooku

Kampan byla podpoiena na facebooku (postavskoluakostel), propojeném s hlavni
webovou strankou projektu. Zdmérem bylo umoznit lidem sdilet zkuSenosti se sbira-
nim prostfedkl a zaroven i podnitit napaditost v tom, kam az se kasicka mohla do-
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stat. Ta nase byla docela ,cestovava“: dostala se jak do Rima do rukou hlavniho pted-

staveného salesidn, tak i do Izraele.

DULEZITA DATA

5. brezna

Popelec¢ni stteda

2014

20. dubna

Bozi hod Velikonoéni

2014

27. dubna

2. nedéle Velikono¢ni

2014



CiLE KAMPANE (Jaké jsme si stanovili cile kampané?)

1. Finan¢né podpotit zacinajici stavbu nového salesianského centra ve Staré Zagore
v Bulharsku (odhad 300 tis. K¢).

2. Propagovat salesidnské dilo v Bulharsku v ramci CR (oslovit 2 tisice lidi).

3. Uit lidi solidarité v ramci postni doby 2014.

VYSLEDKY A VYSTUPY KAMPANE

(Co viechno kampan pfinesla - finan¢né i v ostatnich ohledech?):

Diky kampani se nam podafilo:

1. Shromazdit urcité financ¢ni prostfedky pro zamyslenou stavbu.

Ptehled ziskanych prostfedkd je v tabulce nize. Kampan podnitila nejen staré a nové

darce Sadby, ale také iniciovala darce partnerské organizace ,Salesidnska provincie

Praha“, ktera zastfesuje veskerou salesidnskou ¢innost v CR i v Bulharsku.
Zajimavé je, ze velka cast prostfedkt pfisla i po skonceni vlastni kampané a mala

¢ast i v roce 2015.

DATUM: CELKOVA VYSE DARU: POCET DARU:

do 27. 4. 2014 189 002,50 K¢ 238 dart
(138 935 K¢ na bank. téet uvedeny

Vv soutézi)

do 20. 5. 2014 341 846,50 K¢ pres Sadbu
(a 288.730 K¢ pies Salesianskou

provincii Praha)

do 30. 6. 2014 340 402,50 K¢ 306 darti
do 31. 12. 2014 401 011,50 K¢ 347 dart
do 14. 10. 2015 406 791,50 K¢ 353 daru

CELKEM: pres 700 000 KC (Sadba + Provincie)

2. Oslovit urcitou skupinu lidi s tématem salesianského dila v Bulharsku

Diky propojeni s facebookem a salesianskymi farnostmi byla oslovena fada lidi, kteti
se mohli seznamit vice se salesianskym dilem v Bulharsku. I kdyz se nestali béhem
kampané darci, mohli se zapojit pozdéji a mnozi to skutecné udélali. Celkem jsme
oslovili kolem 2 tisic jiz znamych lidi a dalsf tisic lidi novych.



HODNOCENI KAMPANE

(Naplnili jsme stanovené cile? Jak kampar celkové hodnotime?)

1. NaSe nova pozitivni zkuSenost s novym typem kampané

Kampar ,,Postav §kolu a kostel“ byla prvni kasickovou kampani Sadby, nacasova-
nou na postni dobu. Model kasicky vytvofil pravidelny darce Sadby jako dobro-
volnik. Stejné tak nasi dobrovolnici skladali malé kasicky a vytvorili i velkou kasic-
ku na odevzdavani piispévka. Celkove slo o velmi dobrou zkus$enost, kterou jsme
v roce 2015 opakovali s jinym tématem.

2. Vynos kampané

Vynos kampané z dlouhodobéjsitho pohledu predcil nase ocekdvani. Prostfedky

shromazdéné po oficielnim skonceni kampané pfevysily vybrané prostiedky piimo

béhem kampané. Zaroven se objevila i fada darci, kteii na stejny el darovali nasi
. . s - «

partnerské organizaci ,Salesianska provincie Praha®.

MILNIKY A KLICOVE OKAMZIKY

(Na jakych ktizovatkach jsme v pribéhu kampané stali?

Mezi jakymi variantami jsme volili, jak a pro¢ jsme se rozhodli takto?)

1. Rozhodnuti, zda

Sbirani prostfedkt na investi¢ni zamér v Bulharsku presahovalo dosavadni zamé-
feni Sadby. Bylo nutno rozhodnout s nagim klicovym partnerem (Salesidnska pro-
vincie Praha), zda je Sadba vhodnym subjektem pro tento uéel. Na pielomu let
2013 a 2014 zacal novy proces promysleni a tim i urcita pochybnost o vhodnosti
Sadby jako spravné organizace pro fundraising tohoto typu. Dlouho plinovana
stavba v Bulharsku méla zacit a nebyl nikdo jiny, kdo by mél kapacitu podobnou
kampan spustit.

2. Zpozdéni stavby v Bulharsku

Stavba v Bulharsku méla zacit béhem postni doby 2014. Jeji dobra komunikace by
jisté podpotfila darcovstvi. Z rady diivodt vsak nebylo mozné stavbu na jare 2014
zahdjit a tim se oslabil potencial kampané. Stavba byla nakonec zahdjena az na
jare 2015.

3. Vhodny model kasicky

Tviirce modelu kasicky vytvoril nékolik navrht: jeden slozitéjsi, ale krasnéjsi,
a druhy jednodussi a prostsi. Nebylo jednoduché mezi nimi rozhodnout a pak i vy-
brat vhodny format kasicky tak, aby $el jesté rozeslat za rozumnou cenu. Byl to
proces testovani a zkouseni, ktery byl nakonec Gspésné zavrsen volbou jednodus-
$iho modelu.

4. Zvoleni vhodného nazvu kampané
Nebylo jednoduché zvolit vhodny ndzev. Jak nazvat atraktivné investi¢ni dilo fe-
holnikd (cirkve) pro Romy v Evropé?

5. Jak komunikovat dal salesianské misie v Bulharsku?

Pred kampani jsme komunikovali salesidnské dilo v Bulharsku na www.bulharsko.
sdb.cz. S kampani jsme piesli na www.postavskoluakostel.cz. Jak ho komunikovat
do budoucna, kdyz neobsahuje jen komunikovanou stavbu?

PONAUCENI PRO PRISTE

(Na co je potfeba si dat pozor? Co nas piekvapilo/zaskocilo? Co udélame piisté jinak?)

1. Vyuzit vétsi mnozstvi doprovodnych aktivit ke kampani
Velmi se osvédcilo propojeni postni doby, papirového modelu kasicky, tématic-

kych webovych stranek, propojeni se facebookem, soutézi, i velkym modelem
kasicky.

2. Volit jesté jednodussi model kasicky
Do budoucna je vhodné volit jesté jednodussi model kasicky. V roce 2015 jsme zvo-
lili dokonce takovy, ktery se nemusel ani lepit.

3. Dostatecné€ vcas kampan promyslet a pFipravovat

Kampan jsme zacali chystat v listopadu/prosinci 2013. Byl tak dostatek ¢asu na
jeji propracovani. I tak byla fada véci, které jsme museli v pribéhu fesit a dnes
bychom je jiz dokdzali predvidat.



PRILOHY

1. Stru¢né informace o projektu nového salesianského centra v Bulharsku
Postavili jste né¢kdy Skolu, chram nebo hfisté? Postavte s nami nové salesianské
stfedisko ve Staré Zagofe. Podilejte se modlitbou, obéti, osobni ticasti nebo financ-
nim darem. Bez prace salesianii by stovky mladych lidi ztratily perspektivu dobré-
ho zivota. 20 let jako salesiani Dona Boska pracujeme v Bulharsku.

5 let slouzime tém nejchudsim v romské ¢tvrti (machale) ve Staré Zagoie.

26. ifjna 2013 byl posvécen zakladni kdimen nového salesidnského centra.

Na jafe 2014 zacina budovani hrubé stavby.

Vice informaci naleznete na

www.postavskoluakostel.cz

2. Pravidla soutéze a zpuisob odevzdavani prispévki

a) Ucastniky soutéze mohou byt piatelé dila Dona Boska starsi 18 let, ktet{ ptispéjf
na stavbu nového salesianského centra ve Staré Zagofe v Bulharsku minimélné
castkou 100 K¢.

b) Soutézni otazka: ,,Kolik prostiedkii se podari shromdZdit do nedéle 27. 4. 2014
na ictu pro zastldni prispévkii z postnich pokladnicek na stavbu skoly a kostela?“
(¢. 2100240326,/2010, pod spec. symbolem 445 — postni kasicka 2014)

Zpiisoby zaslani podpory a zodpovézeni soutézni otazky:

a) Pres internet:

Vypliite formular a zodpovézte soutézni otazku. Po odeslani formulare dostanete

mail s informacemi potfebnymi k platbé. Zadejte platebni piikaz pro odevzdani

Vaseho daru, kde sviij variabilni symbol obdrzite jak z formulare, tak emailem,

¢islo Gétu: 2100240326,/2010, specificky symbol 445.

b) Wyplnénim papirového formuldie
(napt. pii spole¢ném odevzdavani ve farnosti):

Vyplnény formulai s odpovédi na soutézni otazku vhodte do své kasicky a ode

vzdejte ji osobné na sbérném misté.

Vyhercem se stava ten, kdo nejpresnéji odpovi soutézni otazku (viz. bod ¢. 2).
Seznam vyher bude aktualizovan na www.postavskoluakostel.cz do Popele¢ni stte-
dy 5. 3. 2014.

Vyhlaseni vysledkt bude o Slavnosti Panny Marie Pomocnice
24.5.2014.

3. Zname vyherce postni soutéze
http://www.sadba.org/novinky/zname-vyherce-postni-souteze/

22. kvétna 2014: Jesté neni 24. 5., a uz zname vyherce postni soutéze, spojené
s kasickami na podporu stavby Skoly a kostela pro chudé déti v Bulharsku.

Pfed zacatkem postniho obdobi jsme pro Vas pfipravili soutéz spojenou s postni-
mi kasickami pro podporu vystavby vzdélavaciho strediska pro chudé déti ve Staré
Zagote v Bulharsku. V pritbéhu postni doby jste méli moznost zfict se néceho v je-
jich prospéch a takto uspofené penize spofit v kasicce. Ty jste nam ve velikono¢-
nim Oktavu poslali na misijni icet spolu s odpovédi na soutézni otdzku,

ktera znéla:

»Kolik prostredkii se podari shromadZdit do nedéle 27. 4. 2014 na iictu pro zastldni
prispévkii z postnich pokladnicek na stavbu skoly a kostela?“

1. tip:

147 294 K¢

2. tip: 3. tip:

120 000 K¢ 100 000 K¢

Dominik Matula

Lukas Némecek vstupenky na pied- Dagmar Vétrovska,

kosmeticky balicek staveni do Divadla Jifi Michut,

znacky Ives Rocher, na zabradli, Jaroslava Stoklasova

publikace naklada- publikace naklada- darkovy kos pro

telstvi Refugium telstvi Refugium gurmdiny, publikace
nakladatelstvi
Refugium

Spravna odpovéd: 138 935 K¢
Vsem vyherctim srde¢né blahoptejeme a budeme je kontaktovat kvali predani
vyhry.

Podpora pokracuje dal

Podpora salesidnského dila v Bulharsku pokracuje dal. Od 1. 1. do 20. 5. 2014 se
véetné podpory z postnich kasi¢ek podafilo shromazdit 630 576,50 K¢ (341 846,50
K¢ pres Sadbu a 288 730 K¢ pres Salesianskou provincii Praha).

Srdec¢né diky vsem darctim!

Vice informaci mtzete nalézt na www.postavskoluakostel.cz.



Charitativni
obchod
ProTibet

(Most, o.p.s.)




[ SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O KAZUISTICE

Nazev kampané: Charitativni obchtidek ProTibet jako cesta k samofinancovani organizace
Zpracovala: Gabriela Gazdikova, Koordinatorka projektu Adopce ProTibet

Datum vypracovani: listopad 2015

Celkové materialni a ostatni ndklady
kampané (vyjma personélnich nkladii):

Celkové personélni naklady
kampané v K¢ (poéet hodin, ptipadné poet

osob, které na kampani pracovaly):
Pocet dobrovolnikiti zapojenych

do kampané (a odhad poétu hodin jejich

prace):

Pocet oslovenych (odhad):

31 703 K& — Ziizeni e-shopu - $ablona wordpress
a jeji zdkladni formatovani

27 225 K¢ — dalsi spréva e-shopu

(pro rok 2014 dalsi naklady na poiizeni prodejnich
produktt viz ptehled vynost)

Pul tivazku do roku 2014
cely tivazek az 1,25 od roku 2014 trvé do 2015

Nelze urcit — rozsah vykonavanych aktivit: tvor-
ba popiskt zboZi a jejich vkladani na e-shop, foto-
grafovani zboZzi (3 x 6 hodin),

pomoc s expedici objednavek — zejména v obdobi
Vanoc, §titkovani zbozi, kontrola kvality, logistika,

a z nejvetsi ¢asti jejich zapojeni pti prodejnich akcich
na stanku na riznych kulturnich udalostech a letnich
a pfedvanoc¢nich prodejich véetné Festivalu ProTibet
za poslednich 5 let a komisnich prodeju.

5 000 — sociélni sit&
7 000 — kontakty, newsletter
80 000 — pocet navitév e-shopu

Celkovy vynos kampané:
Prehled obratu, nakladii a ziskt za obdobi 2013-2015
(do 10/2015)

ROK 2013 ROK 2014 ROK 2015
Obrat: 590 000 K¢ 861 000 K¢ 829 000 K¢
Naklady: 498 000 K¢ 516 000 K¢ 651 000 K¢
Neprimé naklady 96 480 K¢ 241 200 K¢ 221 100 K¢
na pracovnika:
Zisk (bez nepfi- 91 600 K¢ 346 000 K¢ 189 000 K¢
mych nakladt na
pracovnika):
Vy. Fa.: do 31. 10. 477 VF 549 VF 1042 VF
=370 000 K¢ =406 000 K¢ =829 000 K¢
Vy. Fa.:
od 31.10. do 31. 12. 693 VF 1157 VF K 30.11. 2015
=+ 115 000 K¢ = + 455 000 K¢ 1171 VF
=+ 956 306 K¢

Graf nakladi, ziska a obrata v letech 2013 - 2015

I isk
2015 I néklady

obrat

I
2014

|
2013 | —

200 000 K¢ 400 000 K¢ 600 000 K¢ 800 000 K¢



2% SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O ORGANIZACI Pocet lidi/tvazkit vénovanych:

Nazev organizace: MOST o. p. s

Poslani: Nasim poslanim je od roku 2004 podpora vzdélanosti a zlepSovani Zivotnich podmi- Fundraisingu: 0,5 pro rok 2014
nek tibetskych déti, buddhistickych mnichti a mniSek, nomadi a tibetskych seniort v indic-

kém exilu a Tibetu. Zabyvame se rozvojovou a humanitarni pomoci, podporujeme exilové ves- Psani a administraci projektﬁ: 0,5 pro rok 2014
nice, $koly, klastery a femeslné tradice. Pro ¢eskou vefejnost poradame pravidelné kulturné

vzdélavaci akce jako kazdoro¢ni Festival ProTibet a $kolam nabizime piednasky, workshopy, PR a komunikaci: 0,5 pro rok 2014
vystavy a dalsi vzdélavaci programy.

Rozpocet v uplynulém roce: (zaokrouhleny na 100 tis. K¢ a na 10 tis. EUR)
Prijmy celkem 5 689 732 K¢ pro rok 2014

59 % z celkového rozpoctu
od soukromych individual-

0% ze zdrojit EU nich darcu a firem

19% vlastnich pfi-
jmt (samofinanco-
vani, vydéle¢na
¢innost, socialni

podnikani, prodej

vyrobk)
3 % od nadaci
(soukromé
a firemni nadace,
vcetné zahranic-
nich nadaci)

13 %

z vefejnych
zdrojli vyjma 6 % od firemnich
zdroju EU darct a sponzort



POPIS KAMPANE (O ¢&em to celé bylo, co a jak se odehrdlo?)

Od roku 2010 bézi improvizovany e-shop, kde se prodavaji drobné pfedméty, které
pochazi od drobnych tibetskych obchodnikd, ¢i z tradi¢nich dilen zaméfenych na
tvorbu koberctll, ponozek, ru¢nich denickdl, vinénych $al, vonnych tycinek, $perkt
a textilnich vyrobku a také second-handovych knih s tématikou Tibetu a levnych
knih. Hlavni odbyt tvoii prodej zbozi na stancich na kulturnich akcich.

V roce 2011 jsme zalozili prvni $ici dilnu ,,ProTibet Tailoring“ v tibetské exilové
vesnici v Ladaku. Jejim ticelem bylo podpofit zaméstnanost chudych Tibetanek,
zajistit jejich proskoleni a zlepSeni ekonomické situace. V roce 2012 se podafilo
proskolit tfindct Zen a dva muze v oblasti krejéovského femesla. Od roku 2013 jiz
dilna zacala fungovat nezavisle na nés a stala se samovydélecnou. Dilna se orien-
tuje na tradi¢ni odévy a textilni dopliiky. Pouzité latky byly ruéné utkany v dalsich
tibetskych dilnach tradi¢ni formou, ¢imz doslo k jejich vzajemnému propojeni.
Vyroba i prodej vyrobk jsou zaloZeny na bazi fair trade. Textilni vyrobky pomohly
rozsifit sortiment e-shopu, ktery byl v roce 2014 zcela obnoven. K rozvoji a aktua-
lizaci e-shopu bylo vyuzito nové Sablony poskytované systémem wordpress, ktera
umoznila rozvinout uzivatelské rozhrani a zjednodusit nakup uzivatelim. Dale
byl upraven celkovy design webového prostiedi a doslo k novému pojeti prezen-
tace e-shopu.

Prvni zaloZena $ici dilna funguje jiz 5 let a je stabilizovana s ohledem na odbér
zakazek. Rozhodli jsme se zalozZit druhou Sici dilnu ve mésté Dharamsala, sidle
Dalajlamy. Pfipravujeme novy design vyrobki, aby doslo k propojeni tradi¢niho
tibetského uméni a designu s modernimi prvky a icelovosti vyrobki. Vyrobky tes-
tujeme s ohledem na zajem zakaznika.

Do naseho e-shopu odebirdme vyrobky z dilen a organizaci, které se zamétu-
jina podporu tibetského uméni, socidlni projekty, ¢i v sobé nesou prvky fair tra-
de. Jedna se napiiklad o Institut tibetského uméni Norbulingka, dale charitativni
organizaci podporujici tibetské politické vézné Gu-Chu-Sum, sklaiské dilny, své-
pomocné skupiny zen ve vysokohorskych oblastech, které tkaji koberce, ponozky,
vinéné $aly. Sortiment je postupné rozsifovan s diirazem na podporu tibetskych
dilen a tradi¢nich femesel.

CiLE KAMPANE (Jaké jsme si stanovili cile kampané?)

Cely proces vytvofeni, spravy a roz§ifovani obchtidku zastfesuje vize dosahnout sa-
mofinancovani organizace a nezavislosti na vefejnych zdrojich a zaroven podpora
lokalni ekonomiky tibetskych komunit a drobnych organizaci.

VYSLEDKY A VYSTUPY KAMPANE

(Co viechno kampan pfinesla — finanéné i v ostatnich ohledech?):

e

Propagace obchidku prinasi dal$i moznost jak prezentovat aktivity organizace
a ,pritahnout” tak lidi, kteti se primdrné nezajimaji o charitu. Formou obchtdku
roz$ifujeme mnozstvi kontaktdi, které nasledné oslovujeme mési¢nim newsletterem,
a tim motivujeme puvodni zdkazniky k individualnimu déarcovstvi — jednorazovému
nebo pravidelnému.

Postupné kazdy rok navySujeme zisk, ktery je pouzit na pokryti nakladd avaz-
ki pracovnikt organizace, ktefi se mohou orientovat na rozvojovou pomoc v hima-
lajském regionu.

Obchudek predstavuje také prilezitost k oslovovani firem — at uz k odbéru vy-
robki, ¢i odbéru firemnich a VIP darkd — coz vede k dal$imu rozsifovani povédo-
mi o nasi organizaci. Disponujeme reprezentativnimi darkovymi pozornostmi pro
specialni partnery. Diky charitativnimu prodeji se dafi prezentovat na mnoha ak-
cich, festivalech a kulturnich udalostech tematicky spojenych s tématikou Tibetu,
Himalaji, Buddhismu aj.
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Pfidéleni odpovédnostni znatk
Vaieni,

v pfiloze Vam zasildme vyhotovené rozhodnuti o pfidéleni odpovédnostni znatky. Razidlo
odpovédnostni znaiky si nechte zhotovit pfesné podle nakresu pfiloZeného k rozhodnuti. Nejpozdéji do
dvou mésicll nam zailete jeden odrazek, ktery potfebujeme pro porovnani s pfilozenym vyobrazenim a pro
evidenéni Géely. Jinak nebudeme moci provadét puncovéni Vami pfedloZeného zbozi.

Znatku je mo#no uiivat pouze pro oznadovani Vami dovezeného nebo Vami zkompletovaného zboii,
za které timto oznadenim prebirate odpovédnost. Znatka neslouZi pro oznafovani zboii vietné soutastek z
drahych kov(, které Vase firma pfipadné vyrobila.

Upozorfiujeme Vs, #e v pfipadé ukongeni ginnosti, nejedna-li se o pfipad dle § 46 odst. 2a 3
puncovniho zikona, ztricite opravnéni pfidélenou znatku uiivat. O této skute€nosti nas neprodlené
informuijte a pfedloite #ddost o zrudeni znacky. Rozhodnuti o jejim zruseni podiéha podle zdkona £
634/2004 Sb., o spravnich poplatcich, spravnimu poplatku ve wyii 40,- KE, placenému v kolcich.

S pozdravem

Feditel odboru puncovni

inspekce
Prilohy: 2
peboika Brao Vevefi 18, 602 00 Brno, Tel. 225 982 122, FAX 541 246 251
poboika lablonec nad Nisou Dolnl ndmésti &, 466 01 Jablonee nad Nisou, Tel. 225 982 132, FAX 483 710 179
pobotka Ostrava Zahradni 1, 702 00 Ostrava, Tel. 225 982 142, FAX 596 125 385
expozitura Tdbor Strinského 3060, 390 02 Tabor 2, Tel. 225 982 162, FAX 381 251 930
expozitura Soliter Nadraini 10, 466 01 Jablonec nad Misouw, Tel. 225 982 139
expozitura Turnov Wylinka 1409, 511 01 Turnov, Tel. 225 982 151, FAX 481 357 208
expotitura Plzed Kotergwska 83, 307 53 Plzed 2-Slovany, Tel. 225 982 171, FAX 377 249 175
expozitura Cerveny Kestelee 17. listopadu 220, 549 41 Eerveny Kostelec, Tel, 225 982 191, FAX 491 462 265
expozitura Hradec Krilové Divitova 439, 500 03 Hradec Krilove, Tel, 225 982 195, FAX 495 511 679
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ROZHODNUTI

Puncovni Ufad, jakoito organ statni spravy, na zdkladé ustanoveni & 4 pism. b) zikona CNR €. 19/1993
Sh., o orgénech statni spravy Ceské republiky v oblasti puncovnictvi a zkougeni drahych kov( ve znéni
pozdéjSich pfedpist a podle zakona €. 500/2004 Sb., spravni fad, rozhod| ve véci #adosti o pfidéleni
odpovédnostni znacky dle ust. § 46 zakona £. 539/1992 Sb., o puncovnictvi a zkoudeni drahych kovil ve
znéni pozdéjiich predpist (puncovni zdkon) takto:

Pravnicke osobé
MOST, o.p.s.
Tilschové 670/5, Ostrava - Mar. Hory, 708 00
IC: 26672740

se pridéluje

vyobrazeni odpovédnostni znacky MOS VIII/1 die pfiloieného nikresu, ktery je nedilnou sougasti
tohoto rozhodnuti.

ODUVODNENI

Vzhledem k tomu, Ze fadatel je driitelem pfislusného podnikatelského opravnéni podle zdkona &
455/1991 5b., o fivnostenském podnikani (v platném znéni), splnil oznamovaci povinnost ulofenou mu
ustanovenim § 35 puncovniho zikona a splinil i viechny dalii podminky stanovené mu timto zédkonem, bylo
rozhodnuto, jak je vyie uvedeno.

POUCENI

Proti tomuto rozhodnuti lze ve Ihiité 15 dnl ode dne jeho doruceni podat odvolani k Ministerstvu
primyslu a obchodu Ceské republiky, a to pisemnym podanim uéinénym u Puncovniho Gfadu na adresu
Kozi 4, 110 00, Praha 1. Véas podané odvolani ma odkladny Gginek.

Praha, 26.srpna 2015

Ing. Martin Novotny
predseda

Rozdélovnik: 1x Zadatel, 1x PU spis
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HODNOCENI KAMPANE

(Naplnili jsme stanovené cile? Jak kampan celkové hodnotime?)

Tento fundraisingovy ndstroj povazujeme za velmi efektivni. Pomalymi kroky se
daii zvySovat zisk a zvySovat tak nezavislost organizace na verejnych zdrojich. Je
vsak tfeba pocitat se zatézi, ktera je s realizaci spojena — vedle technické realiza-
ce a dlouhodobé systematické prace je zde velké mnozstvi Casu a aktivit spojenych
s realizaci kampané.

Trvalo urcitou dobu seznamit se s technickymi zalezitostmi spravy webu. Na-
byté vlastni zkuSenosti jsou pro nas velmi hodnotné.

Byla jasna vize se finan¢né vnitfné stabilizovat a jsme radi za tuto jiz pomérné
rozvinutou formu ¢aste¢ného samofinancovani i se vSemi problémy, které obcas
ptinasi.

Pro nas je velmi komplikovana logistika, protoze piisobime hlavné na Moravé,
ale snazime se na mnoha akcich po celé CR se stankem prezentovat.

MILNIKY A KLICOVE OKAMZIKY

(Na jakych kfizovatkach jsme v pribéhu kampané stali?

Mezi jakymi variantami jsme volili, jak a pro¢ jsme se rozhodli takto?)

Je tfeba zvazit, zdali se s ohledem na mnozstvi iivazku v organizaci vénovaného
e-shopu a prodejiim, nevyplati zamétit se na firemni FR, ktery mtize do projektt pfi-
nést mnohem vice financi nezli e-shop. (Jednordzova podpora firmy formou daru
miize pfedstavovat ptlro¢ni zisk obchtidku). Ovéem z nasi zkuSenosti je mnohem
naroc¢néjsi ziskat finance na provoz organizace, nezli na konkrétni projekt.

Dalsim milnikem bylo, a je, sezndmeni s on-line marketingem. Zatim nedoslo
k vytvofeni SEO analyzy pro optimalizaci e-shopu, planujeme vytvotit interaktivni
blog a posilovat zpétné odkazy.

Na ptelomu roku 2014/2015 jsme se ,,ptehoupli“ do skupiny platci DPH. Co to
pro nas znamena? Nechceme zdrazovat zbozi, ale budeme odvadét 21% ze vseho
prodaného. Proto musime uskutec¢nit vyssi objem prodeje. Teprve ¢asem se ukaze,
zdali bychom spise neméli zbozi podrazit.

Je snaha rozsifovat sortiment a mnozstvi objednavek, rizikem miize byt napfii-
klad to, Ze v obdobi Vanoc nedisponujeme dostatecnymi personalnimi kapacitami
na zajisténi objednavek a jejich expedici a celkovou administrativu. Také volba po-
fizovaného sortimentu do e-shopu je volena na zakladé¢é naseho vkusu, a nevychazi
z obecného prizkumu trhu. Zatim nebyla kapacita prizkum uskutec¢nit.

Textilni zkusebni dst
Viclavskd 6, 658 41 Brno, Ceska republika

zku3ebni laboratof
O ZKOUSKACH
ZADAVATEL: MOST, o. p. 5.
Tilschové 65015
709 00 Ostrava
VZOREK: Textilni virobky

(dle ddaji zadavatele)

1) Deka (100% akryl)
2) Kogile (100% bavina)

3) Sila jednobarevna )100% viskdza)

4) Sala vzorovand (100% viskdza)

5} Sdla prouZkovand (viskoza/polyamid)

PREDMET ZKOUSENI:

PODMINKY POUZITI
PROTOKOLU:

PROTOKOL VYSTAVIL:
PREKONTROLOVAL:
POCET STRAN:

DATUM PRIJETI
ZAKAZKY:
18.5.2015

Materidlové sloZeni

Protokol obsahuje vysledky zkoudek, které se vztahujl jen
k predloZenému vzorku. Odbér byl vzorku proveden zadavatelem,
Protokol nesmi byt reprodukovin jinak nez cely. K reprodukovini
&asti protokolu si musi zdkaznik vyZidat souhlas zkuSebny, kterd
protokol vystavila. Pokud protokol obsahuje zkouSky zajisténé na
zikladé subdodivky nebo neakreditované zkouSky, je toto v

protokolu slovné uvedeno. |,
-

Ing. A, Cvrinickova

:;:. Drabalkovi Gankitonn
DATUM PROVEDEN( DATUM VYSTAVENI
ZKOUSEK: PROTOKOLU:
25.5.-8.6.2015 12.5.2015

| 1420 543 426 720
& +420 543 426 742
P hupsiiwww. ez
*4 chz@ta.cz




PONAUCENI PRO PRISTE

(Na co je potieba si dat pozor? Co nas piekvapilo/zaskocilo? Co udélame ptisté jinak?)

V procesu rozs$ifovani sortimentu jsme byli tu a tam zaskodeni zakony, které na
sebe upozornily formou pokuty nebo vystrahy. Jednalo se konkrétné o upozorné-
ni puncovniho ufadu na puncovni zakon ¢.539/1992. Mezi Sperky od tibetskych

obchodnikt byly kromé materialu z kovil i Sperky, které byly vydavany za stiibro.

Byli jsme nuceni vzorky otestovat. Cesk4 obchodni inspekce stanovila pokutu

v rdmci komisniho prodeje za nedodrzeni dostate¢né informovanosti zdkaznika.

Produkty postradaly etikety informujici zdkaznika, z ¢eho jsou produkty vyrobe-
ny, jaka je jejich idrzba, kdo je vyrobce a kdo dodavatel. Informace by mély byt

uvedené na zbozi a v textu na e-shopu.

Volba cen prodavaného zbozi je pro nas naro¢nd, abychom s ohledem na kva-
litu zbozi nenastavili cenu prili§ vysokou poptipadé zbyte¢né nizkou. Pfepocet
ceny zavisi na aktualnim kurzu, ktery je v Indii proménlivy, dale na dopravé, pro-
cleni, DPH a marzi. Srovnani cen s konkuren¢nimi obchody nam slouzi jako za-
kladni voditko. Zaroven povazujeme nase rozvojové aktivity za pfidanou hodno-
tu produktti, a dovolujeme si proto ceny misty nastavit lehce vyssi nez maji kon-
kurencni obchody.

Bylo by vhodné propracovat marketing se specialistou z komercniho sektoru,
ktery by ndim pomohl se naucit osvédc¢ené techniky, které pouzivaji firmy.

Rwanda
House
Mailing 4

(SVETLO PRO SVET
- Light for the World)




[ SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O KAZUISTICE

Nazev kampané: House mailing 4 Rwanda (8. 6. 2015)

Zpracovala: Pavla Jarosova
Datum vypracovani: ijen/listopad 2015

Celkové materialni a ostatni naklady
kampané (vyjma personalnich néklad):

Celkové personalni ndklady

kampané v K¢ (poéet hodin, ptipadné poéet

osob, které na kampani pracovaly):

Pocet dobrovolnikii zapojenych
do kampané (a odhad poétu hodin jejich

prace):

Celkovy vynos kampané:

Cisty vynos kampané:

Primérny dar:
Pocet oslovenych (odhad):

Pocet darcii / pocet dart:

181 773 K¢

Vétsinu ¢innosti spojenych s direct mailingy SVETLO
PRO SVET zadava externé (vybér z databaze, grafika,
produkce), jsou tedy obsazeny v materidlnich a ostatnich
néakladech kampané. Z internfho tymu na kampani
pracuje fundraiser, ktery stanovi zakladni koncepci,
zpracuje texty a koordinuje externi dodavatele.

Odhadované personalni naklady:
17 000 K¢

653 006 K¢ k datu 3. 11. 2016 (podie nasich
zkuSenosti dobihaji ptispévky z kampané az do konce
roku, odhadovany dalsi vynos do konce XII. 2016 ¢ini
40 000 K¢)

117 410 K¢ v roce 2014

65 000 K¢ v roce 2015

471 233 K¢

(Po zapocteni personalnich nékladt éisty vynos
kampané 454 233 K¢&)

362 K¢

9 066 stavajicich darct SVETLA PRO SVET

1752 (response rate 19,3 %, ROI 3,5 k datu 3.11.)

2% SHRNUTI ZAKLADNICH UDAJU O ORGANIZACI

Nézev organizace: SVETLO PRO SVET - Light for the World

Poslani: Jsme nevladni organizaci, ktera se zamétuje na prevenci a 1é¢bu slepoty
7 iy z H 4 z
a na systémovou podporu osob s postizenim v rozvojovych zemich.

Roéni rozpocet v uplynulém roce v CZK a v EUR
(zaokrouhleny na 100 tis. K¢ a na 10 tis. EUR):
13 mil. K¢ (480 000 EUR)

86,6 % z cclkového rozpoctu
0 % vlastnich pii- od soukromych individualnich
jmu (samofinanco- dércti a firem
vani, vydéle¢na
¢innost, socialni

podnikani, prodej
vyrobk) 1,2 % od nadaci
(soukromé
a firemni nada-
ce, véetné zahra-
ni¢nich nadaci)
10,6 %

1 % od firemnich
darct a sponzortl

z vefejnych zdroji
vyjma zdrojit EU:

0,5 % ze zdroju EU

Pocet lidi/tvazki vénovanych:

Fundraisingu: 1/0,6
Psani a administraci projektu: 2/1,2

PR a komunikaci: 1/0,4



POPIS KAMPANE (O ¢em to celé bylo, co a jak se odehralo?):

SVETLO PRO SVET ma vybudovanou stabilni zakladu individualnich darcti, které
pravidelné obesild direct mailingovymi poStovnimi zasilkami. Ro¢ni pocet zasilek
upravujeme podle toho, jak casto darce prispévky zasila a v jaké vysi. Soucasti zasi-
lek byvaji drobné darky, snazime se ovSem o minimalizaci ndkladt a darky byvaji vét-
$inou ti§téné, nizkondkladové — pohlednice, fotky atd.

V dubnu 2015 jsme od zac¢atku roku méli za sebou jiz tfi Gspé$né mailingy (HM 1
s response rate 17,7 % a ROI 3,8 HM 2 s response rate 18,5 % a ROI 4,8 a HM 3 s re-
sponse rate 16,6 % a ROI 3,1). Ocekavani na mailingu HM4, ktery byl naplanovan
na zacatek ¢ervna, nebyla piili§ vysok4, jednak vzhledem k sezénnosti (vysledky mai-
ling®i v éervnu byvaji obecné horsi), jednak vzhledem k velmi dobrym vysledkiim
pfedchozich tii rozesilek (darci nereaguji/ani nemohou reagovat na kazdy mailing).

Kdyz koncem dubna probéhlo v Nepélu nicivé zemétfeseni, dalo se predpokla-
dat, ze darci naklonéni zahrani¢ni rozvojové spolupraci zaslou své dary v obdobi kve-
ten — ¢erven spise na okamzitou humanitarni pomoc do Nepalu. Zvazovali jsme tedy,
zda ¢ervnovy mailing vitbec uskutecnit, v jakém rozsahu a s jakym tématem.

Na zacatku kvétna se ndm naskytla moznost spojit se pti vyrobé darku s nasi ses-
terskou organizaci v Rakousku. Spole¢nost Samen Meier vyrabi pravidelné pro Licht
fuer die Welt a jeji rakouské darce seminka slunecnic a souhlasila s tim, Ze za symbo-
lickou nakladovou cenu vyrobi i ¢eskou variantu obalu. Seminka slunecnic jako da-
rek jsme tak méli moznost pofidit za cenu cca 2 K¢/1 baleni a podarilo se zajistit bez
nakladt i transport z Rakouska.

Vyrobu podobné hodnotného darku za symbolickou cenu se nepodafi zajistit
kazdy den, slune¢nice md navic velmi hezkou vazbu k jménu nasi organizace i k na-
$emu logu. Jeji rozeslani se ale nedd posunout (seminka se sazi béhem ¢ervna). Nako-
nec jsme se tedy rozhodli ¢ervnovy mailing uskutecnit v plném rozsahu.

Tematicky jsme mailing zaméfili na Rwandu a nasi o¢ni kliniku v Kabgayi. Jde
o jedinou o¢ni kliniku ve Rwandé¢, kde se provadi operace $edého zakalu u déti.
SVETLO PRO SVET financuje v Kabgayi provoz kliniky, terénnf vyjezdy zdravot-
nikt do odlehlych oblasti, ale i specialni fond, ktery hradi o¢ni péci zcela nemajet-
nym rodinam.

CiLE KAMPANE (Jakeé jsme si stanovili cile kampané?):

Pivodné stanoveny plan na rok 2015 pocital pro ¢ervnovy mailing s odezvou ve

vysi cca 15% a ptijmy ve vysi 520.000 K¢. Vzhledem k zemétteseni v Nepalu jsme
v kvétnu tato ocekavani jesté o néco snizili, odhadovali jsme ROI okolo 2,5.

VYSLEDKY A VYSTUPY KAMPANE

(Co vsechno kampan ptinesla — finanéné i v ostatnich ohledech?):

Vysledky mailingu piekonaly nase ocekavani. Vstupni naklady se vratily 6. den po
rozesilce a celkové pfijmy jsou srovnatelné s prijmy velikono¢niho mailingu, ktery
tradi¢né patii k nejuspésnéjsim rozesilkam prvni poloviny roku. Velikono¢ni mai-
ling ma vy$si ROI (4,8 nyni, odhadem 5 ke konci roku po dobéhu véech ptispévki)
vzhledem k niz§im nakladéim na vyrobu (pouze titény darek), mailing HM4 se podle
odhadil dostane koncem roku na ROI 3,8. To je vyjime¢né u mailingu v cervnu,
kdy vétsina darcti ma pfed dovolenou, Setti penize, i jejich pozornost se upira jinam.
Svym darctim jsme ale v mailingu poskytli zajimavy incentive, na coz mnoho z nich
reagovalo krasnymi dopisy a podékovanim. K dobrému pocitu darct prispél i fakt,
ktery jsme zminili v textu, tedy ze darek byl laskavé poskytnut spolecnosti Samen
Meier a nase organizace hradila jen nezbytné technické naklady.



HODNOCENI KAMPANE

( Naplnili jsme stanovené cile? Jak kampar celkové hodnotime?)

Kampan HM4 pfinesla k dnesnimu datu o 25 % vvyssi piijmy nez bylo planova-
no, po dobéhu vsech dart do konce roku to miize byt az o 30 % vice. Na rozdil od
jinych kampani, kde se piijem darti zastavi po 2 az 2,5 mésicich, u HM 4 vidime,
ze prispévky po 5 mésicich stale prichazeji. Spolu s dal$imi direct mailovymi kam-
panémi ptispéje tspésna HM 4 k naplnéni cilat SVETLA PRO SVET pro rok 2015
v oblasti individualniho darcovstvi.

MILNIKY A KLICOVE OKAMZIKY

(Na jakych kiizovatkach jsme v pribéhu kampané stali?

Mezi jakymi variantami jsme volili, jak a pro¢ jsme se rozhodli takto?)

Vysledky kampané ukazaly, Ze:
Nepotvrdila se obava, ze potfeba okamzité humanitdrni pomoci po nepalském
zemétieseni povede ke snizeni dart dlouhodobych darct SVETLA PRO SVET.

Rwanda jako tematicka zemé funguje u darct 1épe nez napt. neznama Burkina
Faso, pravdépodobné diky obecné znamosti nasledkti obéanské valky a genocidy,
s jejimiz nasledky se zemé potyka doposud.

Pres veskeré deklarace darcti o tom, Ze si nepieji darky a incentivy jako soucast za-
silek, se potvrzuje, Ze vhodné zvoleny incentive vyrazné zvysuje odezvu na mailingh.

Blizsi spoluprace s nasimi konfedera¢nimi partnery v siti Light for the World
mize byt vyraznou vyhodou pii zajiStovani téchto incentivii. Light for the World
napi. v Rakousku a Nizozemi maji vybudovanou sit firemnich podporovatelt, po-
skytujicich incentivy za nakladové ceny ¢i pro bono. Vyhodou pfi vyrobé je i vyssi
pocet kusti, rakousky Licht fuer die Welt produkuje mailingy s nékolikanasobné
vys§im nakladem.

Dalsim divodem tspéchu mailingu mohla byt podpora skupiny Chinaski, jejiz
¢lenové bézeli pro SVETLO PRO SVET §tafetu na prazském maratonu, coz jsme
jako aktualitu v mailingu zminili.

PONAUCENI PRO PRISTE

(Na co je potieba si dat pozor? Co nas prekvapilo/zaskocilo? Co udéldme piisté jinak?)

Budeme se snazit délat mailingy stejné, piipadné jesté 1épe.






Adopt
a word by
the charity

http://www.ican.org.uk/




Advertising and copywriting genius David Ogilvy said that he only ever had about
20 big ideas; they’re not easy to find. To help anyone recognise a big idea, Ogilvy
developed five criteria:

1. Did it make me gasp when I first saw it.
2. Do I wish I had thought of it myself?
3. Is it unique?

4. Does it fit the strategy to perfection?

5. Could it be used for 30 years?

The children’s communication charity I CAN has developed an e-commerce gift
campaign — adopt a word - that fits these criteria to perfection.

Concept:

Kevin Gillard/Charles Simpson — I CAN.

Development:

Nikki Williams/Clare Horwood — I CAN, Remedy Creative and Rogue Interacti-
ve.

Main objectives:

To provide an unrestricted income stream. To create an opted-in email list of do-
nors who could be contacted to buy again, or who I CAN can convert to regular
(monthly) givers. Secondly, to increase awareness about I CAN, the speech, lan-
guage and communication needs of children amongst people who understand the
value of words.

Challenge:

As I CAN has low brand awareness and understanding of its cause, growing an in-
dividual giving donor base using traditional methods was a slow and above all, an
expensive process. By creating ‘adopt a word’, which is an easy to understand, on
mission proposition, it was possible to go down a low-risk low-cost route, through
the seasonal gift market.

Obviously, they would not use goats or pandas so words, which are at the he-
art of the organisation’s cause and the building blocks of communication, were the
natural choice. A member of I CAN’s communication team had a wild idea about
auctioning off the English language. The fundraisers thought this was brilliant and
developed it into a sustainable and strategic option: — ‘Adopt a word’- campaign.

By putting words up for adoption they hoped to make their importance under-
stood in the context of children with communication difficulties.

Special characteristics:
I CAN teamed up with Collins, one of Europe’s leading dictionary and langua-

ge publishers, who provided us with their core database of 80,000 words. More
importantly, they gave the campaign a well-known and official stamp of approval
and added credibility to the concept of adopting a word.

Visitors to the website can choose and adopt a word as a unique gift or as a tre-
at for themselves. For a donation of £20 they get to own the word exclusively for
365 days. They also receive an official adoption certificate; a pack telling them how
to look after their word; and an option to buy (at additional cost) a mug or t-shirt
with their word printed on them.

After 365 days adopted words come up for renewal — an opportunity to ask for
a repeat gift — or the word is liberated for someone else to adopt. This potential-
ly makes it an effective acquisition and cultivation tool and means popular words
always come back into circulation.

The website itself is built as a simple application with a search and thesaurus
function. There are also categories of words, which are managed by the charity,
that, much like a shop window, can be dressed for different gift buying times, such
as Christmas and Valentine’s day. A small flash module displays all recent adopti-
ons adding value to the concept of owning a word.

Plans for the second phase of the website are to build a members’ area, whe-
re people create their own content around the word they have adopted; and to in-
clude more gaming aspects. This will give the site added ‘stickiness’ (i.e. users will
stop there longer) and increase the chances of word-of-mouth promotion.
Influence / impact
After just six months adopt a word increased our online donations by over 2500 per
cent. Media reach for the Valentine’s day campaign alone — the number of people
that could see the promotion — was 45 million.

Media:

Both offline and online media are being tested to find the most effective mix. As it
is a website with no offline alternative, an alternative to direct mail was felt likely to
be more effective. Online direct response marketing, such as emails and banners,
together with direct response press advertising were tested for Christmas 2008.
Further media will be tested as the campaign continues.

Proposition

There were two tests:

1. Asking people to buy a word as a gift.
2. Asking people to buy a word for themselves.



This confirmed that it would be mostly (but not exclusively) a gift. This helps
define acquisition timings and creative for the future.

Costs:

Set up costs: c. £30,000.
Year one media and creative costs: c. £30,000.
Results:

Results so far have far exceeded projections. A thousand words were sold in first
six months, with 700 new individuals added to the database. One-third of people
opted in to receive further emails.

Merits

Alternative gifts are used by many organisations, resulting in a fairly crowded mar-
ket in which it is hard to stand out. Adopt a word is a simple e-commerce solution.
Our concept of putting the English language up for adoption is unique and so in-
trinsically tied up with what we do as an organisation we can really ‘own’ it. In ad-
dition, because words have very broad appeal we can extend our audience far be-
yond our traditional donor and stakeholder groups.

Follow-up of the project:

January 2014 take a look at the special thank-you letter above. It is using the co-
rrect words and has a special air of brilliance in it. For example; it is funny and it
makes you smile. It talks about The Word as a thing that needs care and support.
It tells you to communicate with others and in doing that, you will spread the word
and recruit other to the campaign. It has clear explanation about the charity and
that creates brand awareness. And last but not least it has a response device that
will engage the donor with the charity and its words.

\ 4

adopt a@

giving words a happy home

Dear Matthaw,

Congratulations!

You have succeesfully adopled the word ‘wow’. It is now in your care for a whole year, so | just wanted
to let you know how special your word is — and how you can look after It nicely.

First things first, you need to make ‘wow' feel welcome. Travelling by envelope ks a rollar-coaster ride,

ending with a fairty perilous leap through your letterbox. After all that, your word needs to gt to know its new home.
A mantelpisce, wall or even a fridge door is a suitable vantage point for your certificate. Regular dusting will
ensure il stays in good health,

Your word will, of course, also need exercise. And that maans giving it a run out at least a couple of limes a day. Sea how
often you can get ‘wow’ into everyday conversation, It will also like baing written down. Friends and family may also wan! to
heip. That's fine. ‘wow' is socialised and sociabile - you may sven want o adopt ancther word tn keep it company.

Most by, | hope you'll that this is a great way of | CAN, the charity.
By adopting a word, you are helping a child with communication difficulties to leam, dwelupwwwoine Ovarleaf, you
can read more about the work that you're now making possible.

But can | ask you 1o do just ona thing now for children who struggle to communicate?

Please add to our ‘wall of words’, by writing ‘wow” (it or another of your words on the orange ‘brick’
mmmmnmwummmmymvmmmulmmmmwnm
difficulties receive specialist support.

And because we want to stay in touch with you in the mast convenient way, we would ke to find out more about you. So on
your orange ‘brick’, you can also tell us a bit about yourself,

Thank you so much for giving ‘wow' a happy home, and for helping
@ child communicate.

Yours sincarely,

i frmnaan{

Virginia Beardshaw
Chief Executive, | CAN

P, Please send back ona of your favourite words to join tha ‘wall
of words’ at an | CAN school, whare it can inspire a child, Of course,
you don't have to choose ‘wow', but remember your

adoptaword.com
can.org.uk

communicats



— Hissing
cockroach
to your
ex-lover




Background:

For many the fourteenth day of February is a time to celebrate erotic love, but in
2015 the San Francisco Zoo turned Cupid’s missteps and broken arrows into a cha-
ritable fundraiser’s dream come true. They felt it is time to rethink the relevance of
Cupid and your predictable approach to charitable fundraising.

Thanks to hissing cockroaches and giant scorpions the zoo’s take on love took
a wildly successful turn. In honour of Valentine’s Day, the zoo launched a non-
traditional charitable fundraising campaign that gave donors an opportunity to
adopt an animal in honour of a former lover. The campaign consisted of a email
and direct mail letter (segmented donor base) with an offer to adopt an animal.
All communication suggested to go to a landing page, specially designed for this
campaign. While supporting a worthwhile charity, donors could opt to send plas-
tic cockroaches in a plush red box (accompanied by a personalised adoption cer-
tificate) to the ex-partner they once adored. The only more brilliant component of
this campaign was the zoo’s clear and demonstrable understanding of today’s do-
nor base.

‘Over 85 per cent of dating ends in breakups’ affirms Hellen Chen, author and
expert in relationships whose love philosophies have been quoted in over 200 pu-
blications in 18 countries.

At first glance the common denominator surrounding 14 February is love. But
the San Francisco Zoo’s 2015 ‘adopt-an-animal’ campaign amplifies the importan-
ce of thinking beyond the ordinary and predictable. In today’s highly competiti-
ve market donors are saturated with mundane fundraising messages. Your fundrai-
sing solicitations should keep the interest of past patrons and simultaneously igni-
te excitement in new donors. These five tips, gleaned from the zoo’s adopt-an-ani-
mal campaign, will help your organisation put the ‘fun’ in fundraising and advan-
ce your mission today, tomorrow and well into the future.

Special characteristics

Alignment with the mission:

Hissing cockroaches and giant scorpions most likely reminded zoo patrons of for-
mer idiotic and useless ex-lovers. While these less than desirable creatures provo-
ke comedy, they also signal the importance of conservation and the need to protect
wildlife. In your pursuit to attract new donors remember; Mission Matters Most.
You cannot raise revenue for your cause without raising awareness. Awareness be-
gins when you effectively transmit knowledge and impart within donors an un-
derstanding of why and how their contribution can affect positive change. Throu-
gh this clever campaign, we learn the significance of simplicity. Communicate your
mission to prospective donors in an easy-to-understand fashion. Donors routinely
report supporting charitable fundraising efforts because they want to make a po-
sitive impact. While the plastic cockroaches and plush scorpions were hilariously

amusing, they were a representation of the types of animals faithfully protected by
the generosity of zoo patrons.
Hook into feelings:
The San Francisco Zoo didn'’t solely focus their Valentine’s Day message on sa-
tisfied and contented lovers — the zoo hooked into broader feelings and increa-
sed the probability of more donors being able to resonate with the call to action.
This creative fundraising campaign hooked into the feelings of lovers and once-lo-
vers, granting everyone ample reason and rational to adopt an animal on Valenti-
ne’s Day. Follow suit and construct inclusive messages so everyone feels a sincere
sense of excitement when receiving the solicitation. So, as you craft your next fun-
draising message, remember you cannot predict the feelings and disposition of pe-
ople. Some feelings, like those experienced on Valentine’s Day, can be grossly mi-
sunderstood.
Offer donors options:
The San Francisco Zoo offered donors three important options, which contribu-
ted to the campaign’s success. First, donors were given a choice in size of gift. Do-
nor giving levels began at an affordable investment $25. Beyond, this basic level,
the zoo offered an escalating scale up to one thousand dollars. Donor benefits in-
creased for each giving level. Aside from financial options, zoo patrons could also
choose which animal to adopt. Major press and national media in the United Sta-
tes gravitated to the uniqueness of the hissing cockroach and giant hairy scorpion,
but donors could easily opt for the cute and cuddly red panda, penguins, or rin-
g-tailed lemurs. The third choice allowed zoo patrons to opt-in and communicate
with an ex-lover. While a favourite, the certificate of adoption was also optional.
The sensible giving levels helped to entice and encourage new contributions
and the benefits on offer don’t deflate the percentage of funds that will help fuel
the mission. Direct and indirect creative costs were kept to a minimum. Donors
were given the chance to pay for the value of any gift in addition to the basic cha-
ritable contribution.
Adopt annual strategies:
Whether donors opted for or declined the certificate of adoption, the San Fran-
cisco Zoo issued a valid record for a 12-month period. When a patron answered
the call to action it was explicit the financial support was for one calendar year.
When you annualise a fundraising strategy you establish clear expectations with
your donors. You and the donor have a shared understanding of when the relati-
onship starts and when the relationship is eligible for reconsideration and renego-
tiation. During the 12-month relationship there are two primary responsibilities.
The first is to properly steward the donor in order to express gratitude for the cha-
ritable investment. Remember the donor expects your messaging to remain con-
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sistent during the course of the relationship. If like the San Francisco Zoo you
launch a clever campaign, your follow-up materials and donor correspondence
should contain similar creativity to maintain intrigue. If you achieve success with
your first responsibility, the second becomes easier to realise: to sustain the missi-
on of your organisation by renewing and methodically upgrading annual donors.
Influence / impact:
Nothing says ,I‘'ve moved on‘ like adopting a giant cuddly cockroach in the name
of your favourite ex’ asserted the San Francisco Zoo in the 2015 adopt-an-animal
campaign. The uniqueness of this campaign not only caught the attention of do-
nors but also caught the eye of media outlets within the United States and beyond.
The campaign’s influence catapulted beyond an in-house mailing list and reached
a broader audience as a result of enormous earned media. A simple step into the
realm of creative charitable fundraising enables you to boldly position your orga-
nisation to receive heightened visibility through social or traditional media. Often,
it is difficult for staff to consistently infuse creativity and ingenuity, so turn to your
volunteers and donors. Solicit ideas for fundraising campaigns, donor experien-
ces and other face-to-face engagement opportunities. Publicly credit volunteers or
donors who help reshape your traditional approach to philanthropy - this indica-
tes your charity values the ideas of stakeholders, welcomes a new perspective and
possesses a commitment to deliver fun, inclusive and inventive mission advance-
ment for many generations.

Key learnings:

1. This campaign stands out and will be remembered. More importantly, because
of the fun and its wit, it will be shared by donors and talked about on social
media.

2. It has recruited 11 % committed donors, people they would not have been able
to reach otherwise

3. The zoo depends on donation and entrée fees and needs about 10 million USD
to survive. This campaign gave an important new financial injection and recru-
ted new donors

Netherland
leprosy

relief

India

http://nlrindia.org/



Summary:

More and more international development NGO’s are supporting local partners
to fundraise in-country. The Netherland Leprosy Relief Foundation has encoura-
ged their Indian partner to make a real start with building a constituency and build
a fundraising programme. In October 2011 they started a well-planned and crafted
email campaign together with a venture into fundraising commitment.

Creator / originator:

Rajshri Sen, fundraiser.

Summary / objectives:

To raise Indian rupees 200,000 (about USD 3,800) from family and friends to sup-
port the education of a hundred children from families affected by leprosy.
Background:

Netherland Leprosy Relief Foundation (NLR) provides technical and logistical
support to the National Leprosy Eradication Programme (NLEP) of the Govern-
ment of India for efficient delivery of leprosy services. It also provides medical and
socio-economic rehabilitation to people affected by leprosy and their families in six
states of the country. The programme areas include health, education support, pro-
motion of productive livelihoods and infrastructure support to leprosy colonies.
NLR has recently started fundraising in India and faced the following challenges.

1. Limited name recall: NLR enjoys a good reputation and is well known within
national and state government circles due to its work in the NLEP. However, the
public at large is unaware of NLR and its activities.

2. A forgotten cause: since leprosy is not a major threat to life and has a lower
profile compared to other diseases like HIV, cancer, etc, it has limited visibility
in the public eye and most people believe that it has ceased to exist.

3. International name: NLR is an international NGO with headquarters in
Amsterdam in the Netherlands. The common perception, therefore, is that there

is no shortage of international donors and hence local funds aren‘t necessary.
The reality is that the needs are huge and more funds can always have a positive
impact on lots more lives.

The timing of the campaign was very important. The campaign launched it du-
ring the two weeks before Diwali because it wanted to take advantage of the festi-
ve spirit of giving and sharing. The emphasis was to bring light to a child‘s life by
giving a gift of education. NLR mapped extended networks of colleagues, volun-

teers, suppliers to our organisation and board members and created an email list
of more than 800 warm email addresses. Using a free software tool, an email cam-
paign to these extended networks including friends and family was launched on 10
October 2011 and a Facebook page was created at the same time. The email came
from the fundraiser who pledged to forgo three months of salary to start this cam-
paign and had a strong personal and emotive content;

..... I was travelling as part of a team to document the lives of families affected
by leprosy and what I saw was truly shocking. The absolute pitiable lives of these pe-
ople and their struggles to eke out a living was heart wrenching. The world is hosti-
le towards anyone with leprosy, whether cured or not. And the prejustice extends to
children whose parents are affected, in spite of the children themselves being total-
ly healthy. I have come back from that trip with a resolve to support these children
and give them a future with an education. What better time to give a donation than
Diwali - the festival of giving-2....”

Updates were posted on through Facebook and made sure that the Netherland
Leprosy Relief Foundation more than reached their targets. Most of all we applaud
the member of the team who gave up three months‘ salary for the cause. This is su-
rely someone with true.

Facebook every two days to encourage donor engagement. A second email was
sent a week later to thank donors for their contribution, give them an update and
to ask them to spread the word so that the campaign could reach 25 more children.
The second email also served as a reminder and call to action for people who had
pledged support but had actually forgotten to make the donation.



Special characteristics:

1. A strong personalised message from a friend or person they knew and trusted.

2. A mapped network with people who had some kind of a connection with
the charity.

3. An easy-to-give donation amount.

4. A call to action: time-bound campaign, spreading cheer during the Festival
of Giving.

5. Regular campaign updates with a very personalised message: ,help me fulfil
my dream of educating a hundred children from families affected by leprosy
this Diwali, with your support".

6. Offering multiple and simple payment options: cheque, wire transfer and
bank details given in the first mailing.

7. The sacrifice of three months‘ salary by a member of staff.

Influence / impact:

1. The campaign raised INR 208,000 in two weeks.

2. Sixty-two donors pledged support for 104 children for one year.

3. Two enquiries for a corporate partnership.

4. Awareness of NLR as an organisation and its work, among over 750 new
prospects.

5. Facebook posts are still soliciting enquiries about donations.

There were no financial outgoings: the only cost was the fundraiser’s time. The
idea and its execution were simple and the results were great. The key learnings
and outcomes of the campaign are:

1. Strong personal message.

2. First individual fundraising campaign for NLR using new media. Email was
the primary channel and Facebook the secondary. This helped the message
go viral.

3. No financial investment.

4. A conversion rate of 29.5 per cent.

5. NLR acquired 62 new committed donors in the very short span of two weeks
from a completely new donor segment.

6. Awareness of NLR and its projects among 750+ new prospects.

Not even as-

k )
http://nlrindia.org/
The National Society to Prevention of Cruelty against Children; NSPCC



Long term engagement !!!!

We all know and assume that saying Thank you to our donors is important but of-
ten we are so busy with the follow-up next Ask that we forget to properly thank
our donors. The NSPCC is no exception. But when they had a very successful year
in 2013 they decided to thank their donors at the end of the year. But they came
up with a brilliant example of stewardship at its best, the NSPCC’s Little Book of
Change as a well-chosen thank you.

Summary / objectives:

The NSPCC is a large children‘s charity in the UK, specialising in child protection
and dedicated to the fight for every childhood. In addition, they are the only UK
children‘s charity with statutory powers and that means the NSPCC can take acti-
on to safeguard children at risk of abuse. Some of their projects are; children’s hel-
pline, guidance for parents to keep children safe online, education and training
of social workers who work with children. The NSPCC raises about 110 million
pounds annual and has a donor base of 6 million addresses.

The NSPCC'’s sole purpose of this campaign was to thank their amazing (the-
ir word) supporters for the work that they enable them to do to help protect chil-
dren and prevent abuse. They wanted to thank their most committed donors, re-
gular givers, cash donors and raffle players, for their support during 2013, to show
them the impact that their donations had had on the lives of children and to make
them feel valued and important to the NSPCC.

As a result of this thank you, NSPCC was hoping to encourage donors to con-
tinue supporting NSPCC in the coming year and beyond. But there was no finan-
cial ask associated with the mailing and the whole pack was designed around sim-
ply saying ‘thank you’, with no strings attached — which they feel is incredibly im-
portant.

Background:

NSPCC'’s receives incredible feedback from the children they have supported and
often this comes in the form of poems or drawings expressing their gratitude to
NSPCC for their help. They wanted to show these poems and drawings together
in a small booklet - the Little Book of Thank You’s, alongside some of the stories
of the children they support so that the donors could clearly and immediately see
the impact of their donations on the lives of the children.

Creator / originator:

Although NSPCC send out annual thank-you mailings and have used child-ge-
nerated content previously they have not tended to include an engagement devi-
ce such as the one in this pack, which asked supporters to also send a message of
Thanks to all those supporting children in 2014.

Special characteristics:

The small purple envelope is bright and colourful with a handwritten font.

Inside a heart-warming letter from the NSPCC’s new chief executive explains how

proud he is of the organisation he leads and the donor supports.

Best of all, there’s a little booklet with a big smiley face on the front. Inside the-
re is something wonderful — a collection of real stories, drawings and poems by the
children the donor is helping. No stats. No organisational messages. No asks. Just
the real unvarnished truth of how an NSPCC donor helps children feel.
Influence / impact:

The booklet is powerful enough to make people feel close to the children and the

work again. Powerful enough to inspire them to send gifts and increase their di-

rect debits (even though they haven’t been asked). Powerful enough to make them

send their own messages back and even disclose their own experiences of abuse.

Results:

NSPCC were delighted with the results of this campaign, especially given that this

was a stewardship campaign with no forecast income against it.

There was no ask in the mailing and no donation form was included in the
pack, although there was a business reply envelope (BRE) included to retain the
engagement messages.

Nearly 3,500 messages of thanks were received, as well as over 600 cash gifts
and 28 donors upgraded their existing regular gifts.

NSPCC included cross-sell opportunities such as details on forthcoming events
that were highlighted on the calendar included in the pack. Some supporters re-
sponded to say that they had previously been unaware that they could participa-
te in fundraising challenge events and, as a result of this mailing, they signed up
for NSPCC’s Great Wall of China walk. The messages of support NSPCC recei-
ved, alongside the stories from supporters telling them about their own experien-
ce of abuse, show a strong feeling of connection to the NSPCC and recognition of
the importance of their work.

Key learnings:

1. What stands out with this campaign is the fact that the mail out was not asking
for any sort of donation or gift. It was simply designed to issue a heart-warming
thank you to many who have contributed. The pack was small, simple, warm
and powerful. It enables the words and pictures of children affected by abuse to
be put in the supporters’ hands.

2. It’s easy to put together an organisational ‘thank you’ pack. It’s much harder to
closely connect supporters with the powerful impact of their work — and with the
children who are affected by it.

3. A pack with no ask that generates a large volume of donations and upgrades,
as well as thousands of messages from supporters — including disclosures of
decades-old abuse — that’s a pack that uses the medium of direct mail well.
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This terrific idea is innovative, courageous, challenging, incredibly well-targeted
and, best of all, successful. And it could easily be adapted and copied but you can’t
use it more than once in a country.

The main aim of the campaign was to create a way to catch the attention of six
influential captains of industry in Belgium to raise the money needed to renovate
the SOS Children’s Villages ‘Chantevent’ in Belgium.

Background:

Children do not always get the chance to grow up in a safe environment. Sometimes
the family situation is so critical that the juvenile court needs to intervene and find al-
ternative solutions for the well-being of the child. One of these options is the SOS
Children’s Villages ‘Chantevent’ in Bande, Belgium.

The village has seven family houses, giving a family environment and upbringing
for more than 40 children. Every house has an SOS mother who cares for five to seven
children. There is also a team of educators, a psychologist and a speech therapist. This
gives every child the best opportunity to evolve to her or his individual best. The chil-
dren go to school in the neighbourhood and can take part in after-school activities.

Whenever possible, the children maintain contact with their biological families. In
the best possible outcome, if long-term positive changes have been made, the children
can be reunited with their parents.

Method:

When SOS Children’s Villages needed to raise money to restore the ‘Chantevent’,
a befriended agency came up with an ingenious idea. Instead of going to hun-
dreds, even thousands of people, they targeted just six. They really needed only six
(or some of them) Captains of Industry to show commitment and support. They
would hopefully bring funds, network and brand awareness to SOS Children’s Vil-
lages. The problem was how to make contact with them as it was felt that the usual
routes of either a letter or phone call wouldn’t work. Even getting past the perso-
nal assistant is often not that easy if you are cold calling.

Every self-respecting CEO reads the Tijd or L’Echo newspaper, and SOS CV
decided to put a large ad in the newspaper to target the identified six readers that
could help them. The ad explained the need of the charity and create a strong ap-
peal for the six captains of industry to contact a dedicated person at the charity
that was named with her personal telephone number.

Results:

Three of the six individuals responded and there was a 17 per cent conversion
rate: Sophie Dutordoir of Electrabel entered in a three-year €300.000 partnership
with SOS Children’s Villages. And there was a huge PR boost for the charity.
Merits:

It’s courageous, risky, and unrepeatable. And it worked.

See the video on youtube here; Attps://www.youtube.com/watch?v=Dhlez3Q__Elo
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