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UVOD

Burlivé udalosti konca 80. a zaciatku 90. rokov 20. storo¢ia napomohli oziveniu
obcianskej spoloc¢nosti na Slovensku. Prejavilo sa to takmer okamzite vznikom mnohych
mimovladnych neziskovych organizécii pdsobiacich v roznych sférach spolocenského zivota,

socialnu oblast’ nevynimajuc.

Nastaveny pozitivny trend badat’ i pocas celej 30 ro¢nej historie. Vd’aka zakonu o
zdruzovani ob¢anov obcania slobodne kreuju stale nové a nové obcianske zdruzenia, vznikaja
neziskové organizacie poskytujuce verejnoprospesné sluzby, prinosné projekty podporuju

naddcie a neinvesti¢né fondy.

V oblasti socidlnej pomoci, starostlivosti a sluzieb maji mimovladne neziskové
organizacie svoje vyhranené a nezastupitelné miesto. Uvedené spravidla nepredstavuju
oblasti lukrativne, ale oblasti, kde sa pdsobenie vnima skoér ako poslanie, kde pomoc
kazdému cloveku, ako jedinecnej bytosti predstavuje prioritni hodnotu. Profesionali i
dobrovolnici venuji svoju neunavni pozornost’ réznym socidlnym skupindm — klientom s
mentdlnym ¢i  telesnym  znevyhodnenim, seniorom, nezamestnanym, opustenym,
zanedbavanym ¢i tyranym detom a zendm, klientom s chronickymi chorobami, klientom

zijucim v generacnej chudobe a d’alSim.

Mnohé mimovladne neziskové organizécie sa z pdvodného laického zoskupenia
angaZovanych nadSencov, ochotnych riesit’ ur€ité socidlne problémy vyprofilovali a vytvorili
expertné organizacie, ktoré maju vlastné know-how, prinaSaju inovativne rieSenia, a tym aj
potrebnu socidlnu zmenu. A to Casto v situdcii, kedy st financované nestabilne, Ciastkovo, z
viacerych zdrojov, v obmedzenom casovom horizonte, teda posobia v neustile neistych
existen¢nych podmienkach, ktoré zd’aleka nie je moZné povazovat' za idedlne. Aby bola
mimovladna neziskova organizicia uspesnd, musi sa okrem svojho hlavného ciel’a — Sirenia
svojej vizie aposlania, sustredit ina iné oblasti. Jej UspeSnost podpori viditelnost,

povedomie o ¢innosti v spolo¢nosti, Sirenie jasného odkazu ¢i transparentnost’.

Predkladana vedeckd monografia sustred’uje svoju pozornost’ na dva vybrané aspekty,
ktoré napomahaju UspeSnosti mimovladnych neziskovych organizacii, ato na: vyznam
marketingu neziskovych organizacii a Fundraising mimovladnych neziskovych organizicii

posobiacich v socidlnej oblasti. Cielom monografie je vybrané aspekty definovat’ a poukazat’



na ich opodstatnenost’ nielen v komer¢nom priestore, ale ina ich potrebnost’ a Specifika

v mimovladnom neziskovom sektore.



1 KONTEXTY MARKETINGU V 21. STOROCI

Prvé desatrocie 21. storo¢ia od organizacii vyzadovalo, aby finan¢ne prosperovali
aniekedy idokonca bojovali o prezitie tvarou v tvar nemilosrdnému ekonomickému
prostrediu. Pri rieSeni tychto vyziev zohrava marketing kIicova rolu. Dobry marketing nie je
nahoda, ale naopak vysledok starostlivého planovania a realizacie s vyuzitim najmodernejSich
nastrojov a technik. Je zaroven vedou i umenim (Kotler a Keller 2013). Termin marketing
pochadza z anglického slova ,,market”, teda trh alebo ,,to market”, teda umiestnit’ na trhu
(Slavik 2014). Doslovny preklad ,.trhovanie* by bol nespisovny. Opisne mozeme termin
prelozit ako ,robit trh* &i ,,pdsobit na trhu“ (Mateides a Dad'o 2002). Marketing je
spolocensky a riadiaci proces. Dava sa do stvisu s ekonomikou a ekonémiou a Casto sa stava,
ze je zamienany, respektive vnimany len ako reklama, pripadne propagécia vyrobkov ¢i
sluzieb. Niet sa comu divit, kazdy denn nds zahlcuju televizne reklamy, novinové inzeraty,
obchodné telefonaty ¢i prezentdcie na internete. Pojem marketing je omnoho $ir§i. Nejedna sa
len o vedu o predajnych technikdch ¢i reklame. Predaj areklama st len ,,Cere$niCkou na
torte”. Su sice vel'mi dblezité, no predstavuju vsak len cast’ funkcii marketingu, ¢asto nie tie
najdolezitejSie (Kotler a Armstrong 2004). Marketing by sme mohli oznac¢it’ ako pracu
s trhom, na ktorom sa uskuto¢iiuje vymena. Jeho cielom je uspokojenie potrieb I'udi. Dospiet
k uspesnej vymene nie je jednoduché, ten kto chce predavat, musi vyhl'adavat’ zakaznikov,
poznat’ ich potreby, kreovat’ vhodné produkty, vediet’ stanovit’ cenu, uviest’ produkty na trh,
zabezpecit’ ich logistiku, organizovat’ predaj ¢i rozvijat’ servis sluzieb zadkaznikom. To vSetko
je sucastou marketingu (Labskd, Tajtdkova a Foret 2009). Ak dokdZze marketingovy
Specialista dobre porozumiet’ potrebam spotrebitel’a, ak vyvinie produkty, ktoré spotrebitelom
prinasaju nové hodnoty za vyhodné ceny, U€inne ich distribuuje a podporuje ich predaj, potom
sa tieto produkty dobre preddvaju. Preto hovorime, ze predaj areklama su len stcastou
rozsiahlejSiecho marketingového mixu, suboru marketingovych nastrojov, ktoré pdsobia

kompatibilne s cielom ovplyvnit’ prislusny trh (Kotler a Armstrong 2004).

Z historického hl'adiska pociatky marketingu ndjdeme v USA a neskor i v ostatnych
priemyselnych krajinach, kde sa zacal rozvijat’ koncom 19. a zaciatkom 20. storocia. Napriek
tomu je mozné povedat’, Ze marketing tu existoval uz davno pred tym, napriklad uz v Egypte
a Mezopotamii oznacovali vyrobcovia svoje produkty symbolmi, ktoré boli pre zékaznikov
zarukou kvality a mohli sa podla nich orientovat. Marketing teda nie je Ziadnou novinkou,
1 ked obrovsky nérast konkurencie jeho vyznam v ostatnom obdobi zna¢ne znasobil. Moderny

marketing sa stal aplikovanou vednou disciplinou, pricom ide o odbor interdisciplindrny,



ktory vyuziva poznatky mnohych dalSich vednych odborov (napriklad psycholodgie,
sociologie, ekondmie, Statistiky, kultirnej antropologie a podobne) (Karlicek a kol. 2013).
Jeho prioritnym cielom je pracovat na vyvoji a zdokonalovani vyrobkov a sluzieb,
ovplyvilovat’ distribu¢nti a cenova politiku organizacii. Americkd marketingova asociacia
definuje marketing ako metddu, ktora dostane spravny produkt za spravnu cenu na spravne
miesto, k spravnemu zakaznikovi, za G¢innej podpory marketingovej komunikacie (American
Marketing Association, AMA 2020). Marketing je manazérsky proces, ktory sluzi
k identifikacii, anticipacii a k uspokojovaniu poziadaviek zakaznikov, ato so ziskom
(Karlicek a kol. 2013). Marketing je viac nez ktorakol'vek in4 oblast’ v podnikani zalozeny na
vztahoch so zdkaznikmi. Zéklad moderného marketingového myslenia a praxe tvori
vytvaranie hodnoty pre zdkaznika a uspokojenie jeho potrieb a priani. Toto uspokojenie
potrieb zdkaznika stoji na strane jednej, no na strane druhej stoji tvorba zisku. Cielom
marketingu je vyhladavanie novych zdkaznikov prislubom ziskania vynimocnej hodnoty
a udrzanie si existujucich zékaznikov uspokojovanim ich potrieb a pritom sucasne vytvarat’
zisk (Kotler a Armstrong 2004). Marketing istym sposobom ovplyviiuje behavioralne vzorce
vel’kych socidlnych skupin v spolo¢nosti. Marketing predstavuje doleziti ¢innost’ organizécie
(podniku), je to spdsob ako sa ¢o najblizSie dostat’ k spotrebitelovi, zistit’ jeho potreby
apriania anaplnit ich prostrednictvom vhodne zvolenych stratégii. Marketingom
prezentujeme svoju ¢innost’ a zvySujeme povedomie o svojej organizacii, firme, konkrétnej
sluzbe, produkte, aktivite ¢i napade (Hromkova a Vaverc¢adkova 2018). Spravna marketingova
filozofia je rozhodujica pre kazdu organizaciu (bez ohladu na jej velkost ¢i priestor,
v ktorom posobi). Marketing je vSade okolo nas (Kotler a Armstrong 2004). VSeobecnejsie je
mozn¢é marketing definovat’ ako podnikatel'sku funkciu, ktord vyvazuje zdujmy institicie a jej
zakaznikov. VSetky definicie marketingu vyzdvihuji vyznam zékaznika a jeho potrieb, taktiez
vSak zdoraziuju, Ze uspokojovanie tychto potrieb musi byt pre institiiciu ziskové. Marketing
je vnimany ako klIicova podnikatel'skd funkcia vyznamna o ni¢ menej nez su financie,
personalny manaZment, logistika ¢i vyroba. To, Ze Gspech inStitucie zavisi od rozpoznavania
potrieb zdkaznikov a schopnosti tieto potreby uspokojovat’ lepSie, nez to vie konkurencia je
zakladnym predpokladom marketingovej koncepcie (Karlicek akol. 2013). Marketing
predstavuje systematicky a planovany proces (Dad'o, Petrovicova a Kostkova 2006). Je
potrebny na zéklade nerovnovahy ekonomickej sily ponuky a dopytu. Viacero vyrobcov, ktori
vstupuji na trh ponuka vacSiu ponuku substitu¢nych tovarov, ¢im sa vytvara potencial
zvySenia mnoZstva spotrebitelov, ktori si mézu vybrat aké mnoZstvo daného tovaru

spotrebuju (Bacuvc¢ik 2011). Marketing sa usiluje o riadenie trhovych vztahov (Kotler a
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Armstrong 2004). Uplatiluje sa nielen v organizaciach, ktoré vyrabaju produkty, ale aj u
poskytovatel'ov sluzieb ¢i v neziskovych instituciach. Marketing je vel'mi vyznamny riadiaci
proces spolocnosti, v ktorom ziskavaju jednotlivci a skupiny prostrednictvom vytvarania a
vymeny produktov a hodndt to, o potrebuju (Kotler a Keller 2013). Marketéri musia vnimat’
hodnotu svojich zakaznikov v dlhodobom horizonte. Mali by priebezne merat’ ich spokojnost’,
monitorovat’ podiel stratenych zakaznikov a starostlivo analyzovat’ dovody, preco zékaznikov

institucia straca (Karlicek a kol. 2013).
Zakladné marketingové kategorie su:

e potreby (koncepcia l'udskych potrieb je zakladiiou, na ktorej je marketing zalozeny,
ide o pocity nedostatku, tuzby a priania, ovplyviiované¢ kultirnymi a osobnymi
charakteristikami, st formované i spolocnostou v ktorej jednotlivec Zzije, pozndme
napriklad zakladné fyzické potreby, socidlne potreby, emocionilne potreby,
individudlne potreby, l'udia maju vacSinou neobmedzené tuzby a priania, ale
obmedzené zdroje k ich naplneniu),

e dopyt (ktory je zaloZzeny na kipne;j sile spotrebitelov, je priamym dosledkom potrieb,
tuzob a priani spotrebitel'ov, na skimanie ktorych marketingové firmy vynakladaja
znacné usilie),

e ponuka,

e hodnota (zdkaznik vynaloZi na ziskanie produktu urcité naklady, rozdiel medzi tymito
nakladmi a hodnotou, ktort zdkaznik ziskal vlastnictvom produktu alebo jeho
uzivanim vyjadruje pojem hodnota),

¢ sluzby (aktivity alebo uzitky pontkané na predaj, nehmotnej povahy),

e trhy (priestor, v ktorom na pohybuju skuto¢ni a potencidlni spotrebitelia urcitého
produktu, jeho velkost’ zdvisi od velkosti okruhu osob, ktoré chcu uspokojit’ svoje
potreby, disponuju na to potrebnymi zdrojmi a st ochotni ich ponuknut’ aby ziskali to,
po ¢om tizia),

e uspokojovanie potrieb zakaznika,

e transakcie (obchodné¢ vztahy so zmluvnymi partnermi, v ktorych st stanovené
podmienky, najméd predmet transakcie, ¢as a miesto dodania, cena a podobne) a iné

(Kotler a Armstrong 2004).

Marketingova koncepcia kolobehu pozostava znasledujucich prvkov: potreby

zdkaznika, priania jednotlivcov, dopyt, produkty, sluzby, ponuka, hodnota, vymena /



transakcia, trhy (Kotler a Keller 2013). To, ako st jednotlivé prvky marketingovej koncepcie

prepojené a ako na seba vzajomne nadvizuju ilustruje nasledujici obrazok:

Potreby,
priania,
objednavka

< <

Vyrobky,
sluzby a iné

produkty
Zaklady marketingove;j
koncepcie

Obchodné Hodnota pre
vztahy, vztahy zakaznika,
so zakaznikom uspokojenie

a dalsimi jeho potrieb a
subjektami priani, kvalita

Obr. ¢.1 Zaklady marketingovej koncepcie (Kotler a Armstrong 2004, s. 30; preklad a uprava

autorka)

Marketing méa svoju strategicku a taktickil rovinu. Strategicky marketing zahfiia
fundamentalne podnikatel'ské rozhodnutia vo vztahu k zakaznikom a konkurencii. Ziaden
podnik nemdze bez tychto rozhodnuti efektivne fungovat. Zo strategickych rozhodnuti

vychadzaju taktické marketingové rozhodnutia. Ide o konkrétne rozhodnutia tykajlice sa

ponukanych produktov, ich cien, propagécie a dostupnosti.



Kto je nas idedlny zakaznik?

Akl hodnotu mu ponukame?

Ako zaistujeme jeho spokojnost?

Ako si udriiavame konkurenénd poziciu?

Aky produkt budeme konkrétne ponukat?
Aka bude jeho cena?

Kde, kedy a ako ho budeme propagovat?
Kde, kedy a ako bude dostupny zakaznikom?

Obr. ¢.2 Strategicka a takticka rovina marketingu (Karlicek a kol. 2013, s. 19; preklad

a uprava autorka)

1.1 Marketingovy mix / Marketingoveé 4P

Aby bolo mozné naplnit’ ciele marketingu, vyuziva sa marketingovy mix Styroch
zakladnych politik, nazyvanych aj ako ,,marketingovy mix 4P* (Slavik 2014). Je doleZitou
podstatou marketingu (marketingového systému) (Mateides a Dad’o 2002). Predstavuje subor
taktickych marketingovych nastrojov — vyrobkovej, cenovej, distribu¢nej a komunikacnej
politiky, ktoré organizacii umoznuji upravit' ponuku podl'a priani zakaznikov na cielovom
trhu (Kita a kol. 2017). Sklad4 sa zo vSetkych aktivit, ktoré firma realizuje, aby vzbudila
dopyt po ur¢itom produkte (Kotler a Armstrong 2004). 4P marketingového mixu zobrazuje

nasledujuci obrazok:
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)

sortiment cenniky
kvalita zlavy
LIFET] LELTEL Y
znacka platobné podmienky

cielovi zakaznici

planovanie
(positioning)

KOMUNIKACNA POLITIKA

: DISTRIBUCNA POLITIKA
(promotion)

(place)

reklama
osobny predaj
podpora predaja
public relations

distribucné cesty
dostupnost distribuénej siete
predajny sortiment

Obr. ¢.3 4P marketingového mixu (Kotler a Armstrong 2004, s. 106; preklad a tiprava

autorka)

Termin mix zddraznuje, ze sa jednotlivé nastroje nepouzivaju izolovane, ale Ze ide
oich integraciu a koordiniciu (Kita akol. 2017). Zahfna rozhodnutia, ktoré sa tykaju
pontkaného produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a propagacie
(promotion), oznacovanej tiez ako marketingova komunikécia (Karlicek a kol. 2013; Slavik
2014). Utinny bude len ten marketingovy program, ktory prepaja vietky prvky
marketingového mixu v jeden koordinovany systém (Cisarik a Hrabovska 2012). Stretivame
sa s nazorom, ze koncept 4P berie do tivahy pohl'ad predavajuceho a nie kupujiceho, preto
najdeme marketingovy mix popisany i ako koncept 4C (Kotler a Armstrong 2004). Vyjadruje
hodnotu pre zdkaznika (costumer value), naklady pre zédkaznika (costs), dostupnost’ produktu
(convenience) a jeho komunikéciu (communication) (Karlicek a kol. 2013). Uvedené ilustruje

nasledujuci obrazok:
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Hodnota Naklady
pre zakaznika| pre zakaznika

Dostupnost | Komunikacia
produktu produktu

Obr. ¢.4 Marketingovy mix (Karli¢ek a kol. 2013, s. 152; preklad a uprava autorka)

Marketéri su v rolach tych, ktori produkty predavaju, zakaznici su naopak v tych
poziciach, v ktorych ziskavaju pri rieSeni svojho problému hodnotu. Zékaznici sa zaujimaju
o cenu a o to, aké budu ich celkové naklady spojené so ziskanim vyrobku, s jeho uzivanim c¢i
pripadnou likvidaciou, pricom chcu, aby bol produkt ¢o najdostupnejsi. Zakaznici taktiez

vyzaduju interaktivnu komunikaciu (Kotler a Armstrong 2004).

Produkt je najdolezitejSim prvkom marketingového mixu. Ludia uspokojuju svoje
potreby, tizby a priania prostrednictvom produktov. Rozumieme nim akykol'vek statok, ktory
modze byt ponuknuty na trhu, aby uspokojil potrebu, tizbu alebo prianie spotrebitel’a (Kotler a
Armstrong 2004). Produkt nie je len akykol'vek fyzicky tovar, ale aj akékol'vek sluzba,
myslienka, informécia, zazitok ¢i dokonca zndma osobnost’ (Karlicek a kol. 2013). Pojem
produkt v sebe obsahuje to, ¢o jeho znacka znamena pre spotrebitel'a. Producenti by sa nemali
dopustat’ zakladnej chyby, ktorou je to, Ze venuji va¢siu pozornost’ vyrobkom nez uzitkom,

ktoré tieto vyrobky spotrebitel'om prindsaju (Kotler a Armstrong 2004).

Peniaznu ¢iastku za produkt oznacujeme terminom cena. Predstavuje sumu penazi,
ktorth musi zakaznik utratit’, aby ziskal produkt (Kotler a Armstrong 2004). Je to jediné ,,P*
marketingového mixu, ktoré pre institiciu predstavuje vynosy. Vsetky ostatné ,,P*“ su spojené
vyhradne s jej nakladmi. Preto ma pre firmu existencny vyznam spravne stanovenie ceny
(nazyvané aj cenotvorba, tzv. pricing). Stanovovanie ceny si vyzaduje komplexny pristup,
zohl'adiiujuci nielen ekonomické hl'adisko, ale i to psychologické. Len ak institicia pochopi

vzt'ah medzi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou dokaze spravne stanovit’ cenu (l'udia st
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nachylnejsi predpokladat’, Ze drahSie produkty vo vSeobecnosti st kvalitnejSie a naopak

lacnejsie vykazuju kvalitu nizsiu) (Karlicek a kol. 2013).

Informovanie a presviedCanie cielovych skupin nazyvame propagaciou alebo
marketingovou komunikaciou. Stretivame sa tiez s oznacenim komunikacnd politika,
priCom termin zahfiia vSetky aktivity, ktoré smeruju k tomu, aby sa zdkaznik s produktom
zoznamil a aby si ho zakupil (Kotler a Armstrong 2004). Predstavuje dolezity nastroj, ktory
sprostredkovava informaény tok spdsobom, ktory je vyhodny pre obe strany (Cisarik a
Hrabovska 2012). VSeobecnym cielom marketingovej komunikacie je ovplyvnit spravanie
zakaznikov. Vyznam komunikécie vychadza zo zakladnej filozofie marketingu (orientovat’ sa
na trhu, poznat jeho potreby a ponuknut’ ¢o najlepsi spdsob uspokojenia tychto potrieb).
Komunikdcia s trhom je nevyhnutnd. Bez ohladu na sféru, v ktorej subjekt posobi je
zékladom budovanie silnej atrvalej pozicie v priestore, Casto nielen v regiondlnom, ale
i narodnom, medzinarodnom ¢i globalnom. Ponuka jednotlivych ponukajicich sa rozsiruje,
tiez ich snaha ziskat' na trhu vyhodnu konkuren¢nii ponuku a stabilitu vlastnej existencie,
preto sa vyznam komunikdcie neustdle zvySuje. Komunikovat neznamend len informovat’
(oboznamovat’ s produktmi ako napriklad vysvetl'ovat ich vlastnosti, vyzdvihovat ich 0zitok,
kvalitu, hodnotu, prospesnost). Komunikovat znamenda i pocuvat, prijimat’ a reagovat’ na
podnety a poziadavky spotrebitel'ov. Kazdé4 institicia chce sprostredkovat’ také informadcie,
ktoré inSpiruju spotrebitel'a k tomu aby si vybral a kapil prave jej produkt. Prostrednictvom
komunikacie sa snaZi posilnit’ existujuce postoje (v zaujme formovania preferen¢ného
spravania), pripadne tieZ dosiahnut’ zmenu doterajSiecho nerozhodného postoja spotrebitel'ov
(Labska, Tajtadkova a Foret 2009). Medzi zédkladné komunikacné discipliny (oznacované tiez

ako sposoby ¢i metddy) patri:

e reklama, ktord je povaZzovana za najdolezitejSi prostriedok. Dokéaze oslovit’ vysoky
pocet priestorovo rozptylenych zakaznikov, umoznuje dookola opakovat
marketingovy odkaz. Reklama je vel'mi nakladna, avSak je potrebné uvedomit’ si, Ze
zékaznici maju tendenciu v§imat’ si viac produkty, ktoré su podporované reklamou. Na
druhej strane je okrem financ¢nej naroc¢nosti len jednosmerna a nedokaze prinutit’
k reakcii a pozornosti (Kotler a Armstrong 2004). Patri k najstarSim a najrozsirenejSim
nastrojom ovplyvilovania spotrebitelov, zaroven  je  najviditeInejSou
a najdiskutovanejSou  formou  masovej komunikacie. Ide o informovanie
a ovplyviiovanie prostrednictvom prezentacie produktov. Ma schopnost’ ovplyviiovat’

vznik a zmenu potrieb, dopytu, ale i zdujmu ¢i tradicie (Labskd, Tajtdkova a Foret
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2009). Pozname napriklad televiznu reklamu, rozhlasovu reklamu, reklamu printova
(tlacent1), tzv. outdoorovu ¢i out of home reklamu (vo vonkajSom prostredi, napriklad
billboardy, citylighty a pod.), reklamu v kindch, product placement (umiestiiovanie
reklamy do filmov, televiznych programov), online reklamu (Karli¢ek a kol. 2013);

direct marketing (priamy marketing) teda zameranie na velmi uzke cielové
segmenty, alebo dokonca na jednotlivcov, najtypickejSie napriklad na tych
najperspektivnejSich potencidlnych zdkaznikov (Karlicek akol. 2013). Jeho
Specifikom je moznost’ okamzitej spitnej vizby, ktord vyjadruje komunikacny
a predajny ohlas. Vd’aka nemu dokdze predavajuci zosuladit’ optimalny produkt —
cenu — spdsob distribucie a stanovi redlny ciel’, tieZ vytvori maximalne atraktivny
obsah propagacného prostriedku a zvoli si prislusny druh priameho marketingu.
Obchodnik si vytvara databazu spotrebitelov, ktora slizi najmd na monitoring
a evaluaciu ucinku reklamy u jednotlivych zékaznikov. Hovorime i o databazovom
marketingu, pricom databdzy obsahuju nielen sukromné ¢i firemné adresy
zékaznikov, ale i1 d’alSie udaje (napriklad vek, ddtum narodenia, z&l'uby, povahové
¢rty, rodinné pomery, kipyschopnost’ apod.), samozrejme len tie, ktoré mozno
uchovavat’ z pohl'adu ochrany osobnych udajov. Na databazovy marketing nadvézuje
vzt’ahovy marketing, nakolko najviac¢$im potencidlom priameho marketingu je
moznost’ vyuzit' ho prave na budovanie trvalych vzt'ahov so zdkaznikmi. V ramci neho
mnohé institlcie zasielaji zdkaznikom priania ¢1 malé dareky k narodeninam,
d’akovné listy ¢i pozvanky. Jednoducho sa snazia udrziavat Uzke vztahy s tymi
zakaznikmi, ktori pravidelne vyuzivaju ich sluzby (Labskd, Tajtdkovéa a Foret 2009).
Marketing vztahov nazyvame irelacny marketing (Horvathova 2012). Vztahovy
marketing nasledne moze vyustit' do ,,one to one*“ marketingu, teda zamerania sa na
jednotlivych vyznamnych zédkaznikov (Labskd, Tajtdkova a Foret 2009). Prehl'adnejsie

to znazornuje nasledujtci obrazok:
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PRIAMY MARKETING

- priamy kontakt so zékaznikom
- moznost ohlasu
- komunikacia a predaj

DATABAZOVY MARKETING

- adresny kontakt s konkrétnym klientom
- selekcia adresarov podla urcitych kritérii
- stistavné oSetrovanie databazy klientov

MARKETING VZTAHOV

- dlhodoby kontakt so zakaznikom
- opakovana ponuka
- programy pre |ojalnych zakaznikov

»ONE TO ONE“ MARKETING

- individualny kontakt s jednotlivymi zakaznikmi
- maximalne prisp6sobena ponuka
- dlhodoba individualna starostlivost

Obr. ¢€.5 Perspektivy rozvoja priameho marketingu (Labskd, Tajtdkova a Foret 2009, s. 137;

uprava autorka)

Priamy marketing predstavuje interaktivny systém, ktory vyuziva rdézne médid na
vytvorenie meratelnej spitnej vdzby alebo obchodnej transakcie na akomkol'vek
mieste. (Data & Marketing Association, DMA 2020). Zahfna viaceré néstroje ako
napriklad direct mail (ide o zasielanie ponukovych listov, propagacnych materidlov
na adresu vybranych spotrebitelov prostrednictvom poSty, napriklad listy, letéky,
ponukové katalégy, darcekové predmety, vzorky apod.), bezadresny mailing
(zésielka taktiez posielana postou, ale nie na meno konkrétneho adresata, napriklad
plosné zasielky do schranok obyvatel'ov nachédzajucich sa vo vybranej oblasti, alebo
rozdavané chodcom v urcitych lokalitdch), katalogovy marketing (distribucia ponuky
tovarov a sluzieb prostrednictvom katalégu zaslaného na adresy vybraného okruhu
spotrebitel'ov), telemarketing (predaj prostrednictvom telefonu, hoci ide o pracu
celého timu, najdolezitejsi prvok predstavuje telefonicky operator), M-marketing
(prostrednictvom mobilnych telefonov, patri sem mobilny a SMS marketing),
teleshoping (nakupovanie prostrednictvom televiznej obrazovky ato jednak

prostrednictvom vysielania televiznych rekldm s moznostou priamej odozvy, kde
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zékaznik moze predajcu kontaktovat’ ihned’ prostrednictvom zverejneného telefénneho
Cisla, alebo prostrednictvom S$pecificky zameranych televiznych kanélov, ktoré su
venované iba komer¢nému vysielaniu), techniky priamej odozvy (direct response,
snazia sa o dosiahnutie priamych a meratelnych reakcii u spotrebitel'ov
prostrednictvom reklamy v TV, rozhlase, cCasopisoch alebo inych médiach),
objednavkovy automat (ktory vykonava prijem objedndvok na ponukany tovar) ¢i
marketing na internete (Labska, Tajtakova a Foret 2009). Aj napriek réznorodym
formam priameho marketingu, maju spolo¢né Styri rysy. Su neverejné, bezprostredné
a prisposobené, odkaz je adresovany konkrétnej osobe a je ho mozné pripravit’ vel'mi
rychlo a upravit' ho tak, aby oslovil konkrétnych zakaznikov (Kotler a Armstrong

2004);

podpora predaja, zahfiia cely rad nastrojov, ktoré podporujii okamzity predaj
(Karlic¢ek a kol. 2013). Jej obsahom st mimoriadne, spravidla kratkodobo pdsobiace
opatrenia na reguldciu odbytu. Zahffia vyuzitie vhodnych prostriedkov na zvysenie
predaja ¢i ziskanie priaznivej povesti ato prostrednictvom planovanych
a koordinovanych predajnych aktivit. Ide o akykol'vek ¢asovo obmedzeny program
predavajuceho s cielom zatraktivnit’ ponuku pre zédkaznikov, pri¢om sa vyzaduje ich
aktivna spoluucast. Motivuje predajné usilie obchodného personélu, obchodu ako
sprostredkovatel'a a povzbudenie ndkupu u spotrebitelov. Vyznam podpory predaja
v suCasnosti vzrasta (Labskd, Tajtdkova a Foret 2009). Konkrétnym prikladom moéZzu
byt priame zlavy zceny produktov, vyhodné balenia, poskytovanie zliav po
predlozeni kupdénov, poskytovanie darc¢ekov, realizacia rdoznych sutazi a podobne
(Karlicek akol. 2013). Podpora predaja spotrebitel'a odmeniuje a vyzyva k rychlej
reakcii pri zabezpe€eni produktu (Kotler a Armstrong 2004). Formy podpory predaja
s takmer neobmedzené, okliestuju ich iba zdkony a medze fantdzie (Labska,
Tajtakova a Foret 2009);

public relations, oznacované tiez ako PR, konkrétne znamenaji budovanie vzt'ahov
s médiami (resp. s novinarmi), pouziva sa tiez pojem media relations, cielom PR je
najmi vyvolavanie pozitivnej publicity, pripadne riadené rieSenie negativnej publicity.
Znamym faktom je, Ze média maji vel'kd moc, l'udia im ¢asto doveruju, preto ma pre
dant institiciu ma velktl hodnotu, ak o nej novindri napiSu akukol'vek pozitivnu
spravu, ¢im narastd doveryhodnost ingtiticie. Casto je to obojstranne vyhodné, za

publicitu obvykle institicia neplati anovinari tak ziskaji informacie, ktoré su
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zaujimavé pre ich odberatelov, vd’aka ¢omu ich radi zverejnia. Dolezité vSak je, aby
tieto informacie nemali formu reklamy, ale aby boli spravodajsky hodnotné. Jednym
z nastrojov je napriklad tlacova sprava, ¢i v pripade, Ze institiicia disponuje skuto¢ne
atraktivnou informaciou, méze usporiadat’ aj tlacovli konferenciu. Pozitivnu publicitu
mozZu institucie ziskat’ i organizaciou zaujimavych podujati (Karlicek a kol. 2013). PR
ma za ciel’ formovat’ verejni mienku a ziskavat’ / upeviiovat’ doveru prostrednictvom
rozvijania vzt'ahov k verejnosti. Zaujimavé prispevky a udalosti sa zdaju Citatel'om,
potencialnym zékaznikom omnoho vierohodnejSie nez reklamy, preto je v rdmci PR
mozné oslovit’ mnoho perspektivnych zakaznikov. Premyslena kampan v tejto oblasti
prepojend s ostatnymi prvkami komunikaéného mixu mdéze byt velmi efektivna
(Kotler a Armstrong 2004). Poslanim PR je udrziavat’ priazniva publicitu, ktora
upeviiuje dobrti verejnii mienku o inStitdcii, ale taktiez odvracia ¢i dementuje
neprijemné povesti ¢i udalosti (Labska, Tajtadkova a Foret 2009). Skuto¢ne 1 v pripade,
ak je povest institicie ohrozena negativnou publicitou zohrava PR vyznamnu rolu.
V tomto pripade hovorime o tzv. krizovej komunikacii, ktorou je mozné poskodenie
povesti minimalizovat’, pripadne vyrazne znizit (Karli¢ek akol. 2013). Uloha PR
marketingu je komplexna, jej poslanim je zlepSenie predaja produktov a sluzieb dane;j
firmy, teda ide o marketingovy nastroj. Vyhody PR spocivaju v zlepSovani obrazu
firmy, sluZieb 1 produktov, snaZzi sa splnit’ dlhodobé ciele firmy, zlepSit komunikaciu
medzi zamestnancami a zdkaznikmi, taktiez pdsobi na Sirokd verejnost. Public
relations sa nesnazi len o vonkajSiu reputiciu, ale pomadha tiez internej situdcii
v spolo¢nosti. PR ¢lenime na tri typy:

e vnutorné vztahy sverenostou— 1ide o informovanost zamestnancov,
starostlivost’ o firemnu kultaru,

e vonkajSie vztahy s verejnostou — ide o podporu marketingu, posiliiovane
dobrého mena v spolo¢nosti,

e kooperativne vztahy s verejnostou- posiliiovanie lokdlnej ekonomiky,
hromadné PR aktivity spolupracujicich podnikov, firiem, organizacii
(Sklencar 2018);

event marketing, predstavuje organizovanie akcii pre existujicich ¢i potencialnych
zdkaznikov, priCom jeho cielom je sprostredkovat’ cielovej skupine pozitivny
emocionalny zazitok spojeny so znaCkou institicie (Karlicek akol. 2013). Jeho

histéria siaha az do staroveku, kedy uz v starovekom Grécku a Rime poznali
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obyvatelia vyznam kultirnych, Sportovych ¢i obchodnych udalosti. 102000 rokov
neskor sa stale v celosvetovom meradle usporaduvaju rézne podujatia s cielom oslovit’
potencidlnych zakaznikov. Stretdvame sa s roznymi typmi podujati (eventov) a preto
ich typoldgia nie je jednoznacnd, 1iSi sa aj v zavislosti od kontinentu (Labska,
Tajtakova a Foret 2009);

sponzoring, kde dochadza k priamemu spojeniu sponzora s konkrétnou akciou, akciu
pritom neorganizuje samotny sponzor, ale tretia strana, ktorej cielom je Sirenie
povedomia o znacke institucie, ¢i posilnenie jej imidzu (Karli¢ek a kol. 2013). Ide
o obojstranny obchod medzi dvoma partnermi, pricom sponzor poskytuje prijemcovi
financie, veci alebo sluzby so zamerom dosiahnut' vyuzitim protisluzieb urcité
komunika¢né ciele. Prostrednictvom sponzoringu je mozné oslovit’ cielové skupiny
v nekomer¢nych situaciach (Labska, Tajtdkova a Foret 2009). V sti¢asnosti ¢asto nejde
len o jednoduchu prezenticiu loga v priebehu konania podujatia, ale o ¢o
najefektivnejSiu komunikéciu svojho partnerstva (Karlicek a kol. 2013);

osobny predaj, ktory je vurCitych Stadidch ndkupného procesu najucinnej$im
nastrojom. Ide o osobnt interakciu medzi dvoma alebo viacerymi 'ud'mi, takze kazdy
znich moze sledovat’ vlastnosti a potreby toho druhého a prispdsobovat’ tomu
potrebné kroky. Umoziuje vytvarat’ rozne vztahy, az po skutocne priatel'ské (Kotler a
Armstrong 2004). UmozZiluje priamy kontakt medzi inStiticiou a potencidlnymi Ci
existujiicimi zdkaznikmi, pri€om je moZné prisposobit’ ponuku kazdému zakaznikovi
na mieru a ziskat’ od neho okamzitl spétnt vizbu (Karlic¢ek a kol. 2013). V niektorych
pripadoch mdze mat’ najdolezitejSie postavenie, napriklad pri produktoch, ktoré si
vyzaduji odborné poradenstvo. Predstavuje personalnu formu trhovej; komunikacie
a historicky sa povazuje za prvotne najstar$iu formu komunikécie s trhom. Je vhodné
zdkaznikovi pomdct pri nakupe anielen mu produkty predavat, obchodnik ma
pochopit’ potreby zdkaznika, prezentovat vyhody svojho produktu a pritom
nezahmlievat’ ani jeho nevyhody. Iba tak je mozné budovat’ dlhodoby obchodny vztah
so zakaznikom ajeho spokojnost. V zdsade ma plnit’ tri dlohy ato ziskavat
objednavky, prijimat’ objedndvky arealizovat ulohy zamerané na perspektivy
obchodnej spoluprace (Labska, Tajtakova a Foret 2009);

online komunikacia, ktora prenika v podstate do vSetkych ostatnych komunikacnych
disciplin, realizuje sa prostrednictvom webovych stranok, socialnych médii (napr.
Facebook, diskusné fora, blogy, YouTube a podobne) (Karlicek a kol. 2013). Online

komunikdacia v ostatnom obdobi prudko zvySuje svoj vyznam. Sikovni marketéri sa

18



snazia efektivne vyuzivat socidlne siete a médid, blogy, spravy, online videa
apodobne na ziskavanie audrziavanie zakaznikov. To vSetko je sucastou tzv.
viralneho marketingu (Scott 2010). Viradlny marketing je obchodna stratégia, ktora
dokaze generovat zaujem a potencidlny predaj znacky alebo produktu
prostrednictvom sprav, ktoré sa Siria ako virus. Viradlny v doslovhom zmysle slova
znamena ¢okol'vek, ¢o sa medzi pouzivatelmi rychlo Siri. Cielom virdlneho
marketingu je, aby obsah zdielali samotni pouzivatelia. Virdlny marketing je
samozrejme $irSi koncept a jeho zdkladom je Sirenie sprav ustnym podanim, avSak
moderné technoldgie umoziuju virdlnemu marketingu zahrnat  aj mnoho
internetovych platforiem. Socidlne siete s vdaka svojej rychlosti a Tahkému
zdielaniu prirodzenym prostredim pre marketing tohto druhu. NajrozsirenejSim
prikladom je v sti¢asnosti vytvaranie pohyblivych, zaujimavych alebo putavych videi
na YouTube, ktoré sa potom zdielaji na Facebooku, Twitteri a v d’alSich socidlnych
médiach. Virdlny marketing je uzitocny ako samostatny marketingovy nastroj alebo
ako sucast’ vacsej kampane, ktora vyuziva viac druhov marketingu. Je to zvIast
atraktivne pre menSie podniky alebo spolo¢nosti, pretoze virdlny marketing mdze byt
lacnejSou alternativou k tradi¢nej marketingovej stratégii. Ma niekol’ko vyhod:

¢ nizke niaklady. Virdlne kampane sa charakterizuji tym, ze pouzivatelia pre
nas robia vyznamnu cCast’ prace, ktord zniZzuje ndklady na Sirenie a nie je
potrebné kupovat reklamu alebo priestor v médiach;

e potencial vel’kého dosahu. Virdlne video na internete ma schopnost’ oslovit’
vel'ké publikum bez toho, aby sme museli investovat’ peniaze alebo vynalozit
d’alsie usilie;

e nie je invazivny. V oblasti virdlneho marketingu rozhodnutie o ucasti a
zdielani vzdy prichddza od pouzivatela, a preto nikdy neprichddza ako
invazivne. V porovnani s klasickej$imi formami reklamy je vnimanie znacky a
interakcia vyrazne lepSia;

e pomaha budovat’ znacku. Ak je vytvoreny kreativny obsah tak putavy, Ze sa
ho samotni pouZivatelia rozhodnu zdiel'at, tak si s nimi organizécia zaroven
vytvori osobné spojenie. Pokial' ide o budovanie znacky a povedomia, je to

nepochybne mimoriadne silny nastroj (Vivantina 2020).

LCudia dnes nesporne riesia svoje problémy pomocou webu. Socidlne siete spdsobili

revoluciu vo vyuzivani internetu ako nastroja na propagéciu produktov a podporu ich predaja.
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Nastroje marketingu sa menia. Vsetko, ¢o kedysi pri preddvani fungovalo “offline” dnes uz
vyrusuje a vyvolava dojmy natlaku. I v pripade, ze sa urcity produkt ispesne predava offline
marketingovou stratégiou, ak producent nevyuziva moznosti, ktoré mu ponuka online priestor
pripravuje sa o obchodné prilezitosti. Otvorili sa moznosti menej finanéne naroné¢ho a
zaroven efektivnejSieho online marketingu, ktoré pontkaju nové pristupy priameho kontaktu s
potencidlnymi zdkaznikmi, ¢o inSpiruje k tvorbe obchodnej a komunikacnej stratégie. Na
webe je mozné publikovat’ taky obsah, ktory zakaznici ¢i spotrebitelia chct Citat. Web
vytvoril nesmierne prilezitosti na priame oslovenie uzkeho spektra kupujucich cielenymi
odkazmi, pricom néklady su iba zlomkom velkych reklamnych rozpoctov. Offline marketing
funguje na principe tzv. vyruSovania (marketéri vymyslaja, ako vyrusit’ I'udi tak, aby venovali
pozornost ich jednosmernému posolstvu). Marketing na webe poskytuje oproti
jednosmernému vyruSovaniu uZito¢ny obsah presne vo chvili, ked’ to kupujici potrebuje. Jeho
taziskom je interakcia, informécia, vzdeldvanie a moZnost' vyberu. Web vSak meni 1
marketingové pravidla a producenti musia zmenit’ svoj marketing, aby dokazali naplno vyuzit’
moznosti, ktoré pontka trh niapadov na webe. Hovori sa i o tzv. novych pravidlach
marketingu (marketing sa uz nezameriava len jednoducho na reklamu, nemusi oslovovat
masy, jeho cielom nie je vyruSit’ zdkaznika, nie je jednosmerny, netyka sa vylucne predaja

vyrobkov a podobne) (Scott 2010).

Systém marketingovej komunikacie prehl'adne zobrazuje nasledujtci obrazok.

Reklama EAETGE]
Podnik Podpora predaja Podpora predaja
Spolocnost Public relations Sprostredkovatelia Public relations Spotrebitelia

Firma Osobny predaj Osobny predaj
Priamy marketing Priamy marketing

Obr. ¢.6 Marketingovy komunikacny systém (Labska, Tajtdkova a Foret 2009, s. 15; uprava

autorka)

Kazda inStitiicia si voli taky subor nastrojov, s ktorého pomocou moze dosiahnut
svoje ciele. Tento subor nazyvame komunikaény mix (Karlicek a kol. 2013). Sklada sa zo
Specifickej zmesi reklamy, podpory predaja, PR, osobného predaja a nastrojov priameho
marketingu, ktoré organizacia pouziva k dosiahnutiu reklamnych a marketingovych cielov
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(Kotler akol. 2007). Marketingovd komunikacia musi byt jednotna, pretoze rozne
komunikacné postupy sa stavaji sucastou komplexného pohladu na organizaciu. Preto sa
kazdé4 organizacia musi snazit komunikovat’ jasne, konzistentne a presvedcivo vo vsetkych
sty¢nych bodoch. Jednotna (nazyvana i1integrovand) marketingova komunikacia je
koncepcia, ktorej cielom je zladit' a koordinovat’ vSetky organizacné komunikacné aktivity

(Kotler a Armstrong 2004). Ilustruje ju nasledujuci obrazok:

o
y Starostlivo koncipovany komunikaény mix \\

/

7

pOd pora konzistentné, jasné a
predaja presvedéivé informacie o
firme a jej produktoch
\ priamy ; ; public |
N EEtel //
b

E .,_ = S

Obr. ¢.7 Jednotna marketingova komunikacia (Kotler a Armstrong 2004, s. 633; preklad

a uprava autorka)

Marketingovy mix so zapracovanim komponentov komunikacnej stratégie zasa

prehl'adne spracovava nasledujuci obrazok:
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Distribtcia Komunikacia

PODPORA PUBLIC OSOBNY PRIAMY
REKLAMA PREDAJA RELATIONS PREDAI MARKETING

- Druhy reklamnych - Podpora predaja - Spravodajstvo - Obchodny cestujici - Adresny mailing

prostriedkov - Spotrebitelska - Podujatia - Obchodny zdstupca - Bezadresny mailing

- Typy médif promotion - Sponzorstvo - Ostatné formy - Katalégovy predaj

- Vyber nosnEo_V - Obchodna promotion - Vystavy - Organizacia predaja - TV shopping

- Cas pésobenia - Promotion obchodného - Interna - Poget, vyber, priprava, - Telemarketing
personalu motivécia - SMS - marketing

Obr. ¢.8 Komponenty komunikacnej stratégie v marketingovom mixe (Labskd, Tajtdkova a

Foret 2009, s. 155, Gprava autorka).

Spolo¢nosti musia neustdle komunikovat’ so suc¢asnymi i potencidlnymi klacovymi
hraémi. Marketéri teda nestoja pred otdzkou ¢i komunikovat, ale skér o povedat, kedy,
komu a ako Casto (Kotler a Keller 2013). V celosvetovom meradle vydavky na komunikacné
aktivity stapaju, slovensky trh nevynimajic. Neustaly technologicky pokrok a stiipajlice
naklady spojené s podnikanim nutia institucie hl'adat’ sposoby, ako sa odlisit’ od konkurencie.
Tato moznost im ponuka prave systém marketingovej komunikacie. V nej sa taktiez
vyuzivaju stale novsie vydobytky informac¢nych technolégii, ktoré dokazu zabezpecit' rychlu

a atraktivnu vymenu informécii (Labska, Tajtdkova a Foret 2009).

Sposob, akym sa produkt dostane ku zakaznikovi ozna¢ujeme terminom dostupnost’
alebo distribtcia. Zahtiia vSetky aktivity smerujuce k tomu, aby sa produkt stal pre cielovych
spotrebitel'ov fyzicky dostupnym (Kotler a Armstrong 2004). Zéakaznik vnima rychlost’,
pohodlnost’ a jednoduchost’ akou moéze produkt ziskat. Niekedy si zédkaznici Ziadaja urcity
produkt prave kvoli jeho dostupnosti, pricom nemame na mysli len vzdialenost’ vyjadrenu
dizkovymi mierami, ide skor o to, do akej miery dostupnost’ produktu zodpoveda potrebam
zakaznika. Preto by mala byt chapand v ¢o najSirSom kontexte. Mé i svoju emocionalnu
stranku, proces, pri ktorom sa produkt dostava ku zakaznikovi moéze byt zazitkom (tak

pozitivnym ako i negativnym) (Karlicek a kol. 2013).
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Odbornici v sucasnosti uvadzaju i aktualizdciu 4P, najmad z pohladu holistického
marketingu ato o kategdrie: Pudia (people), procesy (processes), programy (programs)
a vykon (performance). Ludia reprezentuju interny marketing a skuto¢nost, Ze zamestnanci
su pre uspech marketingu nenahraditel'ni. Procesy odrazaju kreativitu, disciplinu a Struktaru
vstupujucu do marketingu manazmentu. K programom radime vSetky aktivity firmy
namierené smerom k spotrebitelom. Vykon charakterizujeme tak, aby zachytaval Skalu
moznych ukazovatelov majacich finan¢ny a nefinanény dopad atiez dopad nad ramec

spolo¢nosti samotnej (Kotler a Keller 2013).

Informacné technologie 21. storoCia a nezadrzatelny pokrok s nimi spojeny majui na
marketing obrovsky vplyv. Prindsaju nové metédy ako identifikovat a vyhladavat
zékaznikov, vyrdbat' produkty, ktoré su Sité zdkaznikom na mieru, ako ich efektivne
a lacnejSie distribuovat’ a ako komunikovat’ so spotrebitelmi vo velkych skupinach ale
iSpecificky sjednym konkrétnym zdkaznikom (napriklad vyuzivanim internetu,
prostrednictvom  bleskového pristupu k informaciam, vyuzivanim videokonferencii,
vykonnych pocitaov, elektronickej posty, expresnych dodavkovych sluzieb, online
virtudlnych obchodov apodobne) (Kotler a Armstrong 2004). Sacasné moznosti
marketingovych kontaktov prostrednictvom informaénych technologii ilustruje nasledujuci

obrazok:
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Obr. €.9 Sticasné moZnosti marketingovych kontaktov prostrednictvom informacnych

technologii (Kotler a Armstrong 2004, s. 56; preklad a tiprava autorka)

Nepochybne existuje i frekventovand spolofenska Kkritika marketingu. Kritici
poukazuju na to, Ze urcité marketingové akcie ohrozuju jednotlivych spotrebitel'ov (marketing
spdsobuje, Ze ceny produktov st vySSie, nez by mohli byt, stretavame sa s nekalymi
obchodnymi praktikami typu klamliva reklama ¢i klamlivé ceny, predajcovia st casto
obvinovani z natlakového predaja, pontkaju produkty, ktoré su nedostatocnej kvality, niektori
vyrobcovia vedome spdsobuju, ze ich vyrobky zastaraju eSte pred tym, nez by skutocne
potrebovali obmenu (typické pre odevny priemysel), iné organizacie (obmedzovanie
konkurencie napriklad prostrednictvom nekalych obchodnych praktik) i spolo¢nost” ako celok
(vytvaranim falo$nych potrieb a podporou priliSného materializmu, rasticou silou politickej
moci sukromného sektora)). Vo svete si zndme mnohé obcianske a verejné akcie, ktoré za
regulaciu marketingu bojuju (vytvaraji sa napriklad hnutia na ochranu spotrebitel'ov, hnutia
na ochranu Zivotného prostredia, uspeSné si organizacie, ktoré propaguju stratégie trvalo
udrzate'ného rozvoja, teda také, ktoré su prospesné ipre zivotné prostredie, zaroven vsak
prindsaju zisky a podobne) (Kotler a Armstrong 2004). Napriek tomu je marketing hybnou

silou pre nekone¢né mnozstvo inovécii, ktoré nepochybne zvysuji kvalitu 'udskych Zivotov.

24



Vdaka nemu su zdkaznici lepSie informovani o vlastnostiach jednotlivych produktov,
marketing im ul'ah¢uje nakupné rozhodovanie. Taktiez posiliiuje medzinarodnti konkurencie
schopnost’ firemného sektora, stimuluje doméci i zahraniény zaujem, ¢im zvysuje blahobyt
celej spolo¢nosti. Marketing prenika aj mimo komercnua sféru, vyuzivaja ho tiezZ nekomercné
inStitacie, vladne a neziskové organizacie, ktoré sa usiluji o odstranovanie negativnych
spoloCenskych javov. I napriek tomu, Ze marketing tychto institicii mé svoje Specifika, jeho
zékladné principy st rovnaké. Vzdy ide o pracu so zakaznikmi aich potrebami (Karlicek

a kol. 2013).

1.2 Vyznam socidlneho marketingu

V oblasti mimovladneho neziskového sektora sa vyuZiva pojem neziskovy, socialny
marketing. Ked’ze neziskové organizacie taktiez pontkaju na trhu svoje ,,produkty®, riadi sa
v podstate rovnakymi pravidlami, ako komerény marketing, bertic do tivahy fakt, ze pripadny
zisk z predaja produktov investuju neziskové organizacie spdt do rozvoja svojho poslania.
Neziskovy marketing mo6Zzeme definovat’ ako kazdé¢ marketingové usilie, ktoré vynakladaja
organizacie ¢i jednotlivei za ucelom dosahovania neziskovych cielov (Vastikova 2014).
Socialny marketing je definovany ako pouzitie marketingovych konceptov a technik na
dosiahnutie konkrétnych cielov v spravani pre spolocenské dobro (Leroux Miller 2010).
Socidlny marketing sa ,,zrodil* ako disciplina v 70. rokoch, ked’ si Philip Kotler a Gerald
Zaltman uvedomili, Ze rovnaké marketingové principy, ktoré sa pouZivaju pri predaji
vyrobkov spotrebitelom, sa daji pouzit na ,predaj myslienok, postojov a spravania
(Weinreich 2010). Jeho myslienka vSak vznikla o nieco skor (okolo roku 1950) a spaja sa so
zverejnenim nazoru G. D. Wieba: ,,Preco nemozete bratstvo predavat tak, ako mydlo? “
Myslienkou naznacil, ze predaj produktov ako mydlo je efektivny, pricom predaj socidlnych
myslienok je neefektivny (Vartiak 2015). Najmé ozbrojeny konflikt vo Vietname (v rokoch
1964 - 1975) viedol k prehodnoteniu socidlnych povinnosti v spolo¢nosti a sformoval sa
nazor, ze marketing nemusi presviedcat’ len ku kupe produktov alebo sluzieb, ale moze
motivovat k zmene v spravani (Ambrdzaiova 2007). Doélezitym spustacom socialneho
marketingu bola aj kampan o planovanom rodi¢ovstve v Indii (1964) (Kotler a Keller 2013).
Jeho vyznam narastal aj v 70. rokoch 20. storo¢ia vo Svédsku, kde boli spustené kampane
zamerané¢ na Skodlivost’ fajenia a uzivania alkoholickych néapojov. V rovnakom obdobi
napriklad v Australii vlada organizovala kampane zamerané na ddsledné pouZivanie

bezpecnostnych pasov v autach, v Kanade vlada spustila kampane zamerané na boj proti
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fajceniu a uzivaniu drog a celkovo na podporu zdravého zivotného $tylu. Neskor v 80. rokoch
pribudli témy orientujuce sa na choroby (najma rakovinu a AIDS) (Vartiak 2015). Spociatku
bol socidlny marketing nendpadny a vyvijal sa skromne. Zaciatkom devitdesiatych rokov
vSak zacCal expandovat’ (Bielik 2007). Tento narast a zdujem o socidlny marketing sposobila
hlbsia koncentracia na spolocnost’ a jej problémy a podpora velkych, uznavanych institucii
ako napr. centier prevencie proti réznym ochoreniam, neziskovych organizicii a
predovsetkym zaujem a podpora zo strany statu (Weinreich 2010). V USA a v Eurépe zacali
vznikat' v ramci vysokych $kol aj samostatné katedry, na ktorych sa socidlny marketing
vyu¢oval na profesionalnej Grovni (Bielik 2007). Aj na tizemi Ceskoslovenska najdeme do
roku 1990 prejavy socidlneho marketingu (napriklad zamerané na vyuzivanie nahradnych
potravin  pre lacné varenie, obmedzenie pitia alkoholu, prostitucie, zvySenie hygieny,
zvySenie zaujmu o telovychovu, propagéicia vysSSej spotreby ryb, ovocia, medu, mlieka
a mlie¢nych vyrobkov, zeleniny, zvySenie bezpecnosti premavky a podobne) (Bacuvcik a

Harantova 2016).

Ak by sme to mali zhrntt, v priebehu uplynulych rokov sa vykryStalizovali Styri

hlavné oblasti socialneho marketingu:

e podpora zdravia (boj proti fajéeniu, alkoholizmu, neZelanému tehotenstvu,
onkologickej chorobe, cukrovke, HIV / AIDS, obezite, podpora zdravého zivotného
Stylu ako napriklad podpora dojcenia, o¢kovania a pod.),

e prevencia Urazov (zdkaz alkoholu a inych omamnych latok za volantom, nelegélneho
drzania zbrani, prevencia domdaceho nasilia, samovraZzedného konania, nasilia na
Skolach a pod.),

e ochrana Zzivotného prostredia (zniZenie produkcie odpadu, pouzivania pesticidov,
znecistovania ovzdusSia, podpora tiredenia odpadu, kompostovania, uspory energie
a pod.),

e mobilizovanie komunity (podpora darcovstva organov, krvi, podpora hlasovania vo

vol'béach, adopcie zvierat a pod.) (Cheng, Kotler a Lee 2011).

Orientacia marketingovych kampani sa zo zakaznika prestva na celé I'udstvo a snazi
sa oslovit' najmé ich mysel, srdcia a duSe. Ich cielom je zaujat’ zdkaznikov, ktorym zalezi na
tom, aby sa svet stal lepSim miestom pre Zivot (Kotler, Kartajaya a Setiawan 2010). Socialny
marketing predstavuje pldnovanie a implementdciu programov urenych na uskutocnenie

spoloCenskych zmien pomocou konceptov z komeréného marketingu (Andreasen 2012).
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Jednoducho povedané, predstavuje aplikdciu technik komeréného marketingu pri rieSeni
socialnych problémov (Community Tool Box 2020). Mdézeme ho chéapat’ ako vyuzitie
marketingovych principov na motiviciu k zmene sprdvania pre dosiahnutie
celospolocenského dobra a blahobytu (Vartiak 2015). V stcasnej dobe ide o modernu
marketingovu koncepciu zameranu na prijatie zmien, ktoré pomahaju riesit’ socialne problémy
a zlepsit’ zivot v spoloc¢nosti (Bozikové a Vailova 2014). Medzi tri hlavné vyhody socidlneho
marketingu radime nasledujuce: poméha oslovit’ cielovl skupinu, poméha prisposobit’ odkaz
pre tuto cielovl skupinu a pomaha vytvorit’ dlhodobejSiu zmenu spravania u jednotlivcov z
cielovej skupiny (Community Tool Box 2020). Jeho hlavnou myslienkou je nacuvanie
potrebam a tizbam ciel'ovej skupiny, teda pristup zdola nahor, zameranie na ,,spotrebitela“.
Zahfna dokladny vyskum a neustidle prehodnocovanie vsSetkych aspektov. Snazi sa
ovplyviiovat’ socialne sprévanie nie v prospech obchodnika, ale v prospech ciel'ovej skupiny
a spolocnosti ako takej (Weinreich 2010). Ide o suvisly spolo¢ensky riadiaci proces, ktorého
cielom je rieSenie socidlnych problémov vytvaranim suladu medzi dopytom na trhu a
ponukou socidlneho podnikania na zaklade vyuzitia Specifickych marketingovych metoéd a
nastrojov. Jeho vysledkom je minimalizacia rizik spojenych so vstupom socidlnych aktivit na
trh a maximalizovanie ich spolocenského uzitku, pri akceptovani spolocenskej ulohy
socialneho marketingu. Pomaha ovplyviiovat’ spravanie a postoje nielen jednotlivcov, ale aj
zakonodarcov a vplyvnych zdujmovych skupin. Vychadza z interdisciplinarneho pristupu a
poznatkov vied skiimajicich moznosti ovplyvilovania l'udského spravania (Bozikova a
Vanova 2014). Socidlny marketing je samostatnd marketingova disciplina, ktorej posobenie
sa vzt'ahuje najméi na tusilie zamerané na ovplyvnenie spravania veduceho k zlepSeniu zdravia,
predchddzaniu razom, ochrane Zivotného prostredia, prispievaniu k blahobytu komunity a

posilneniu finanéného blahobytu (Lee a Kotler 2012). Jeho ciel’om je najma:

e zadovazit’ prostriedky na rieSenie urcitého problému,
e donutit’ l'udi robit’ nieco inym spdsobom,

e nastolit’ diskusiu na urc€itt tému (Bacuvcik a Harantova 2016).

V sucasnosti je Casto oznaCovany ako zlozitejSi neZ komercény makreting, ktorého
hlavnym cielom je ,len” maximalizcia predaja. Myslienky sa predavaju ovela tazsie ako
produkty, ¢o vyzaduje isti mieru originality. Socialni marketéri nevedia s istotou sl'ibit, ze
vysledkom ich kampane bude zlepSenie situdcie, na rozdiel od komercénych, ktori vedia
takmer s istotou predvidat’ vyvoj situacie a garantovat’ urcité priaznivé vysledky. Neuspech

socialneho marketingu je vnimany ovel'a intenzivnejSie neZ neuspech kampani z komercnej
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sféry, nakol'ko sociadlny marketing pracuje pre verejny sektor a jeho kampane byvaji ostro
sledované. V komerénom marketingu sa zmena situdcie a reakcie zékaznikov prejavia kratko
po spusteni kampane, zatial’ Co U¢inky tej ktorej socidlnej kamapne sa mozu prejavit’ i po
niekol’kych mesiacoch ¢i rokoch a zmenu v mnohych pripadoch pocitit’ az budlice generacie.
Socialne kampane by nemali vyznievat ako reklama, uz vobec nie klamliva ¢i zavadzajuca,
zatial' co spoloc¢nost’ do istej mieri akceptuje a pocita s ur¢itou nadnesenostou komeréného
marketingu (Weinreich 2010). Jeden z realizovanych vyskumov v komerénom marketingu
zistil, ze pojem marketing vyvolava protichodné emocie a predstavy ¢i negativne asociacie,
spotrebitelia si nezriedka spajaju pojem marketing s vyrazmi ako klamstva, triky, podvody,
manipulacia, prehananie, dotieravost, iné neférové praktiky, s negativnymi spolocenskymi
a ekologickymi dopadmi apod. Kritika komeréného marketingu sa tiez spaja so
skutocnostou, ze marketing Casto slizi k predaju spolocensky problematickych vyrobkov
a sluzieb, ktorym su Casto vystavené aj deti (napr. fastfoodova strava) (Karlicek a kol. 2013).
V neposlednom rade sa socialni marketéri spravidla musia snazit' o to, aby dosiahli svoje
ciele s pomerne nizkym rozpoctom, ked’ze su zavisli na finan¢nych prostriedkoch z nadacii,
od dobrovolnikov a darcov alebo od Statu. Preto sa socidlni marketéri na rozdiel od tych
komerénych musia zaobist bez rozsiahlych a Specifickych prieskumov a bez vysoko
profesiondlnej a rozsiahlej komunikacie s cielovou skupinou (Weinreich 2010). Socialny
marketing mézeme nazyvat aj marketingom mySlienok, a to predovSetkym mysSlienok
spoloCensky prospesnych. Je jednym z nastrojov marketingu neziskovych organizéacii a
pomocou Specifickych nastrojov sa snazi presadit’ urcité myslienky, zmenu nazorov, postojov,
predsudkov a hodn6t a zmenit' tak spravanie sa ludi. Okrem komunikaénych aktivit
neziskovych subjektov sem patria 1 marketingové koncepcie firiem, ktoré pomocou
socidlnych aktivit buduju svoju spolocensku zodpovednost’ voc¢i zédkaznikom, ale aj celej
spolo¢nosti (Bacuvcik 2006). V stvislosti s organizaciami, ktoré na Slovensku podnikaju sa
Casto sklofuje termin spolo¢enska zodpovednost® firmy, pripadne spolocensky zodpovedné
podnikanie, spolocenska zodpovednost korporacie, spolocenskd zodpovednost’ podniku
(corporate social responsibility). Ukazuje sa, Ze sa vyplaca mnohym firmam (Karlicek a kol.
2013). K spolocenskej zodpovednosti firiem radime i zdrojovii podporu podnikov pre
neziskové organizacie (Boukal a kol. 2013). Spoloc¢ensky zodpovednd firma nema za ciel’ len
maximalizaciu zisku. Jej ciele vychadzaju z potrieb vnatorného a vonkajSieho prostredia
a zahfaji aj socidlne a environmentalne aspekty jej ¢innosti. Ide o posun od zamerania sa
vyhradne na dosahovanie zisku k takzvanym trom ,,P“: people, profit, planet. Fungovanie

firmy je v takomto pripade zalozené na aplikovani konceptu ,,triple-bottom-line*. Koncepty

28



SZF ¢i triple-bottom-line poukazuju na to, Ze ekonomické zdujmy nemusia byt v protiklade
so socidlnymi a environmentalnymi zdujmami, ale mozu tvorit synergicky efekt (Gresko
2020). Koncept spolocensky zodpovedného podnikania sa stava Coraz vyznamnejSim a
vnimaju ho uz 1 zakaznici. Preto sa vyrobné podniky aj podniky sluzieb snazia ziskat

zékaznikov prave svojim zodpovednym spravanim (Vartiak 2015).

Socialny marketing sa spaja s mnohymi etickymi dilemami. Zatial' ¢o komer¢ny
marketing je vyuzivany najmid k podnikatel'skym cielom svojho realizatora, socialny
marketing moZe mat’ ciele objektivizované ich spologenskou potrebnostou. Casto sa tyka tém,
ktoré ovplyviiuji chod spolo¢nosti po dlhii dobu. Socidlni marketéri prindsaju myslienky,
ktoré by mali v pozitivnom zmysle zmenit’ Zivot spolo¢nosti. Na mieste je otazka, kto moze
posudzovat’ adekvatnost avyhodnost' jednotlivych myslienok kampani socialneho
marketingu pre spolo¢nost’ ¢i danu ciel'ovu skupinu (Bacuvcik 2011). Aj socidlni marketéri
sa dostavaju do konflikov s etickymi principmi (ako napriklad otazka pravdivosti, ochrany
sukromia, utoCnosti, spravodlivosti, vyhybania sa stereotypom, ochrany deti a pod.)
(Bacuvéik a Harantova 2016). Casto krat pracujii so spravanim sa, ktoré je spoloéensky
citlivé, tabu, ¢i ilegdlne. Vysledkom socidlneho marketingu maji byt komplikované¢ zmeny
v spravani sa. Operuje so zranitelnymi skupinami, ktoré zahfnaju i bezbrannych jednotlivcov,
chorych, infikovanych, zijacich v extrémnej chudobe, pracujicich v sex biznise, drogovo
zavislych, prisluSnikov etnickych mensin a podobne. V komerénom marketingu iv tom
socidlnom je dodrziavanie etickych principov a tym reSpektovanie hodnoty kazdého I'udského
zivota dolezité (Hastings 2013). Tak komerc¢né, ako ineziskové organizacie by mali mat
vypracovani marketingovu eticka politiku a zasady, presné a pruzné navody, podla ktorych
bude postupovat’ kazdy pracovnik. Kazdd organizdcia by mala mat’ vypracované svoje
,»spolocenské svedomie* a tak organizacia, ako aj vSetci manazéri, ktori v nej pracuju by mali
vo svojom povolani uplatiovat’ vysoké moralne a etické zasady bez ohl'adu na to, ¢o

umoziuje pravny systém (Kotler a Armstrong 2004).

1.3 Aplikéacia ,,4P* do socialneho marketingu

Aj napriek rozdielom medzi socidlnym a komerénym marketingom su zakladom
stratégie sociadlneho marketingu Styri hlavné prvky marketingového mixu komeréného
marketingu. St nimi ,,1P product® (produkt), ,,2P price* (cena), ,,3P place* (distribucia) a ,,4P

promotion‘ (marketingova komunikacia, propagacia).
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Produkt nemusi vylu¢ne predstavovat’ len materidlnu ponuku, moze ist’ napriklad
iosluzbu ¢i myslienky, v socidlnom marketingu produkt casto nebyva hmatatelny, vo
vSeobecnosti ide o snahu predat’ urcité spravanie, l'udia si musia uvedomovat, ze maju
konkrétny problém a ze produkt, ktory im socidlny marketing pontka je pre nich vhodnym
rieSenim, Casto je potrebné pocitat’ s tym, ze ide o propagaciu ¢innosti, ktoré 'udia spravidla

nerobia radi (ako napriklad zdrava strava, cvicenie, recyklovanie).

Cena predstavuje to, Co je nutné spravit’, aby ciel'ova skupina dosiahla benefit, ktory
je jej ponukany, nemusi ist’ len o penazni Ciastku urCeni na pomoc pri rieSeni urcitého
problému, ale i o nehmotné investicie (ako napriklad cas, usilie, pozitok a pod.), ak uzitok pre
cielovu skupinu bude vacsi ako vydavky, Sance na uspech produktu a jeho ujatie sa na trhu
budi ovela vicsie, strategickym je prist’ na to, ako zabezpecit' zelatelnu zmenu v spravani za
1 finan¢né vyjadrenie, Casto vSak dolezitejSie byvaji iné naklady, napriklad emociondlne c¢i

socialne (strata ¢asu, zahanbenie, strach, nesuhlas okolia a pod.).

Distribicia je sposob, akym sa dany produkt dostane k ciel'ovej skupine, pre hmotné
produkty to mdze byt distribuny systém (tvoreny napriklad: velkoskladmi, sposobom
prepravy, sietou predajcov a pod.), pri nehmotnom produkte je tato distribiicia menej zrejma,
stale vSak ide o vyber vhodného spdsobu, prostrednictvom ktorého sa produkt dostdva
k cielovej skupine (napriklad hromadné oznamovacie prostriedky), ide o zabezpecenie
miesta, ¢asu a sposobu pre uskuto¢nenie zmeny v spravani, hlavnym problémom byva to, ze
'udia nebudtl sami hl'adat’ miesta, kde by sa dozvedeli o potrebe zmeny vo svojom spravani,
preto Ulohou socidlneho marketingu je najst vhodné miesto a Cas, aby sa l'udia mohli
dozvediet o nutnosti zmeny v spravani a poskytnit im tak priestor jej uskutoCnenie,
i v pripade socidlneho marketingu je nevyhnutné dbat na vhodné spristupnenie produktu

a kvalitna dodavkovu sluzbu.

Zamerom marketingovej komunikacie, propagacie je vytvorenie a podpora dopytu
po produkte (patria tu napriklad rézne Specidlne podujatia, galavecery, ktoré moézu svojou
ucast’ou podporit’ i zndme osobnosti a pomoct’ tak spustit’ otvorent diskusiu o probléme, ¢i
vyzbierat' finan¢né prostriedky, socidlny marketing je Casto zamerany na cielové skupiny,
ktoré komerc¢ny marketing nepovazuje za zaujimavé, priCom Casto ide o l'udi, ktori odmietaji
akékol'vek zmeny vo svojom Zivote, o mladistvych, prislusnikov socialne slabSich vrstiev,

I'udi bez domova, drogovo zavislych ¢i nelegalnych pristahovalcov.
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Okrem tychto ,,4P“ mézeme doplnit’ eSte d’alSie kI'i¢ové body socidlneho marketingu
ato ,,5P public* (verejnost), ,,6P partnerships® (partnerstvo, vzajomna spolupraca), ,,7P

policy* (politika) a ,,8P purse strings* (financovanie).

Pod ,,5P public“ (verejnost’) spadd praca s verejnostou, produkt sa adresuje
najroznejSim cielovym skupindm, patri sem kazdy, kto mdéze mat vplyv na UspeSnost’

stratégie socidlneho marketingu.

Jedna neziskova organizacia sa Casto nedokdze vysporiadat sama so vSetkymi
otazkami, ktoré su spojené so socidlnym marketingom, a preto nadvizuje rozne partnerstva
(napriklad s inymi neziskovymi organizdciami, vladnymi agentirami ¢i organizaciami so
sukromného sektora), partnerstvo nadvizuje najmé s tymi subjektami, s ktorymi moéze dojst’
k zhode napriklad v ciel'och, cielovych skupindch a podobne, ¢innosti socialneho marketingu
si skutone tuspesné len vtedy, ak zahfflanaju 1 spolupracu sinymi organizéciami

v spoloc¢nosti.

Ako velky katalyzator socidlnych zmien vo vel'kom meradle pdsobi vladna, verejna
i miestna politika, 'udia sa zmene spravania podvolia rychlejsie, ak je ukotvena zdkonom ci

inym zaviaznym nariadenim.

Socialni marketéri vyhladavaji financéné prostriedky najmd zo zdrojov typu
sukromné podniky, nadacie ¢i vladne agentury (Weinreich 2007; Bacuvcik 2011; Vartiak
2015; Bacuvcik a Harantova 2016; Tajtakova, Nova a Bediich 2016).

Pre socidlne orientovani marketingova kampaii je teda potrebné vypracovat’ stratégiu,
ktora berie do Uvahy rovnaké prvky marketingového mixu ako komerény marketing.
Marketingovy mix socidlneho marketingu vSak musi zohladnit' aj jedine¢nii povahu

produktov a prostredia, s ktorymi pracuje (Weinreich 2007).

1.4 Marketing mimovladnych organizacii posobiacich v neziskovom sektore

V slovenskej evidencii ndjdeme vySe 30 000 mimovladnych neziskovych organizacii,
z ktorych sa asi 20% hlési k posobeniu v socidlnej oblasti. A hoci s urcitostou nevieme
povedat’ kolko z nich je skutocne aktivnych, je to nezanedbatel'ny pocet (Mydlikova 2010).
Kreovat’ sa zacali v porevolu¢nom obdobi, kedy doslo k decentralizacii socidlnych sluzieb

a v ramci nej 1 k podpore nestatnych subjektov (Vidova, Slana, Hromkova 2017).
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Vyznam neziskovych organizicii stale rastie. Spolocne vytvaraju tzv. treti sektor, pre
ktory je typické, ze zahfna aktivity realizované z dobrovolnej iniciativy obcanov. Jeho
existencia je prejavom rozvoja obcianskej spoloc¢nosti a demokracie (Tajtakova, Nova a
Bediich 2016). Stretdvame sa s roznymi oznaceniami treticho sektora, ktoré vyjadruju jeho
jednotlivé kvality, napriklad neziskovy, dobrovolny, charitativny, nesStatny, mimovladny,
svojpomocny, verejnoprospesny, obCiansky atd’. (Hudecovd akol. 2010). Je vyznamnou
sucastou zivota krajiny nakolko svoje tusilie zameriava na pomoc vo vsetkych oblastiach
I'udského zivota. Plni tym funkcie, ktoré nie je schopny zabezpecit' Stat a pre podnikatel'sky
sektor nie su zasa zaujimavé, pretoze nie su ziskové (Vastikova 2014). Neziskovy sektor sa
rozvija ako spolocensky, tak iako ekonomicky fenomén. Rola neziskovych organizacii
v spolo¢nosti a ekonomike Stitu je samozrejme ind neZ rola komerénych subjektov alebo
organov verejnej spravy. Najvacsi rozdiel je nielen v ich pravnej a organizacnej zakladni ¢i v
principe ekonomického fungovania, ale v ich poslani a spolo¢enskom dopade ich posobenia.
Preto musi byt rozdielny i ich pristup k marketingovym aktivitim a v marketingovej filozofii
vobec. Je mozné, ze marketing ako je princip v niektorych neziskovych organizacidch
odmietany. To vSak neznamend, Ze by tieto organizacie ziadne marketingové aktivity nemali
(piSu Ziadosti o granty, o sponzorské dary, organizuji benefi¢né podujatia a podobne)
(Bacuvcik 2011). Rozdiely medzi ziskovym a neziskovym marketingom ilustruje nasledujtci

obrazok:

Neziskovy marketing Komercny marketing

Predmet osoby, miesta, myslienky, vyrobky a sluzby
organizacie, vyrobky a sluzby

V\]mena nehmotny charakter —vymena  hmotny charakter — vyrobok alebo
hodnét prospesnych pre sluzba sa poskytne za peniaze
jednotlivca, skupinu alebo
spoloénost

Ciele narocna kvantifikacia cielov—je  daju sa kvantifikovat (zisk, objem
zloZitejsie merat ich dosiahnutie predaja), si meratelné

pn'nosy celospolocenské prinosy majuce  dosiahnutie trhovych cielov — zisk,
prednost pred individudlnymi prinos pre firmu a jej vlastnikov,
vyhodami — socidlny rozmer, prinosy suvisia s platbami od
prinosy nesuvisia s platbami zékaznikov

Platba neziskové sluzby sa ¢asto zakaznik hradi plnd cenu vyrobku

poskytuju zdarma, resp. zakaznik alebo sluzby
hradi iba ¢ast ich skutocnej ceny

32



Obr. ¢€.10 Rozdiely medzi ziskovym a neziskovym marketingom (Zikmund, D’Amico 1989 in:
Tajtakova, Nova a Bedtich 2016, s. 15; uprava autorka)

Je vhodné upozornit, ze dochadza k nevhodnému zamienaniu pojmu sociadlny
marketing (social marketing) s pojmom marketing na socidlnej sieti (social network

marketing), Comu je potrebné sa vyhnut’ (Andreasen 2012).

Neziskovy sektor podporuje mnohé oblasti a pdsobi ¢asto v prospech I'udi, ktori st na
to odkazani. Marketing sa dlhé obdobie povazoval za efektivnu filozofiu a koncepciu riadenia
ziskovej sféry. Az od 90. rokov 20. storocia sa zacina uspeSne uplatilovat’ i v organizaciach,
kde sa zisk netvori. Jeho implementéacia pomaha k splneniu poslania neziskovych organizacii
a k dosiahnutiu cielov (Oresky a kol. 2016). Mimovladne neziskové organizacie predstavuju
Specificky druh organizécii, ktoré nevznikaji pre komercny zisk. Napriek tomu by sa v nich
marketing realizovat’ mal a to na kazdodennej baze. Jeho uplatnenie nesuvisi s dosahovanim
zisku, ale so zvySenim efektivnosti spojenej s existenénym motivom (Tajtakova, Nova a
Bedtich 2016). Faktom je, Ze v mnohych neziskovych organizaciach nemaji marketingové
aktivity ziaden systém, nie st stanovené ciele marketingovych aktivit ani ich monitoringu ¢i
evaludcie a marketingovd komunikacia sa realizuje nepldnovane. Casto sa stava, Ze
v neziskovych organizaciach pracuje len malo l'udi, ktorym je vlastné marketingové myslenie,
¢1 ktori maju v tejto oblasti vzdelanie alebo vicsie skiisenosti. Mnohi z nich maji pred o¢ami
viziu verejno-prospesnej ¢innosti, ale nevenuju dostatocnli pozornost’ tomu, Ze organizacia je
stuCastou ekonomicky akomunikacne prepojeného sveta, v ktorom nie je moZné Zit
izolovane. Neziskové organizacie nemavaju vytvorené ani marketingové oddelenia a Casto
v nich nepracuji ani marketingovi Specialisti. Vel'a malych neziskovych organizacii by ich
ani nedokédzalo vyuzit na plny uvdzok. RieSenim by vSak mohlo byt, ak by viacero
neziskovych organizacii spolupracovalo so samostatnou servisnou organizaciou, ktord by sa
Specializovala na marketingové sluzby. Rovnako tak je mozné obratit’ sa so ziadostou
o podporu na komer¢nt firmu S$pecializujiicu sa na marketingové aktivity, ktora by ich mohla
poskytovat’ v ramci sponzorského daru. V niektorych pripadoch by bolo mozné vyuzit
i spoluprdcu so Studentmi prislusnych odborov (Bacuvcik 2011). Poslanim marketingu
v neziskovych organizaciach je predovSetkym zvySovanie povedomia o mimovladdnych
neziskovych organizacidch, oich koncepte poskytovania sluzieb a pomoci, o cielovych

skupinach, na ktoré sa Specializujd ao socidlnych sluzbach, ktoré poskytuju.
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V mimovladnych neziskovych organizaciach poskytujacich socidlne sluzby nie je primarnym
cielom dosahovat’ zisky, ale starat’ sa o klientov, kvalitu ich Zivota a spokojnost’. Efektivny
marketing v neziskovych organizacidch ulahéi pracu zamestnancov, komunikaciu s klientmi
aich okolim ¢i verejnostou ako takou. Pri marketingu v socidlnej oblasti sa zameriavame
predovSetkym na propagaciu poskytovania kvalitnych sluzieb, moderného vybavenia
a prostredia, kde sa poskytuju socidlne sluzby, zruénosti, skisenosti a odborného vzdelania
zamestnancov, ktoré dokazu efektivne aplikovat’ a vyuzivat pri praci s klientom (Hromkové a

Vavercakova 2018).

Bacuvcik (2011, s. 21) uvadza nasledujuci navrh znenia definicie marketingu
v neziskovych organizaciach: ,,marketing ako cielené, profitovo orientované jednanie je pre
neziskovu organizaciu klucovou aktivitou riadenia, ktord zasahuje vsetky urovne jej cinnosti
a ktora smeruje k identifikacii, predvidaniu a uspokojeniu potrieb uzivatelom sluzieb

a k naplneniu filantropickych potrieb organizdcie samotnej a jej podporovatelov®.

Mozno identifikovat nasledujuce hlavné dovody, ktoré v sucasnosti poukazuju na
vyznam uplatiiovania marketingu v neziskovom sektore:
e cxistencia zakaznikov, ich potrieb a zelani,
e rast poctu neziskovych organizécii, zintenzivnenie konkurencie,
e zmeny vo financovani a zintenzivnenie sutaze o prostriedky (Tajtdkova, Nova a

Bedtich 2016).

I'ked medzi marketingom v ziskovom a neziskovom sektore existuju rozdiely,
zaroven existuju 1 dva zakladné marketingové piliere, ktoré su spolocné pre oba sektory, a to
sluzba zakaznikovi a vzdjomne vyhodna vymena (Majdichova 2009). Vyznam marketingu
v neziskovom sektore vyplyva z dodlezitosti kvality sluzieb aztoho, ako tieto sluzby
vyhovuju potrebam ich pouZivatelov (Oresky akol. 2016). Vo vSeobecnosti mdzeme
povedat’, Ze marketing v neziskovych organizacidch zasahuje do Styroch hlavnych oblasti:

e marketing a marketingova komunikdcia s vyuzivate'mi sluZzieb,

e PR (pravdivé informovanie verejnosti),

e fundraising (rozSirovanie zdrojov financovania),

e socidlny marketing (komunikécia so SirSou verejnotou prostrednictvom socidlneho

marketingu a socélnej reklamy) (Bacuvc¢ik a Harantova 2016).

Medzi Specifika neziskového marketingu zarad’'ujeme:
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e ide vniom skoér o vymenu duchovnych hodnoét, ktorych cielom mdéze byt napriklad
zmena spravania,

e neziskové organizacie Casto nepovazuju za svoju prioritu zriadenie marketingového
oddelenia, ¢asto z dovodu financ¢nej naro¢nosti (Majdichova 2009),

e vicSina sluzieb je uzivatel'om poskytovand zadarmo alebo len za ¢iasto¢nt uhradu,
nakolko su tieto sluzby financované iz verejného rozpoctu ¢i z darov od firiem

a verejnosti (Bacuvcik 2011).
Oresky a kol. (2016) k specifikam d’alej zarad’ujt:

e cielovy trh neziskovej organizacie, ktory ma dve zlozky (prispievatelov
a zakaznikov),

e vyrobnu, vyrobkovu alebo predajnu koncepciu (prinos marketingu neziskovych
organizacii ma socialny alebo spoloCensky charakter, preto jej marketingova
koncepcia musi byt’ orientovana spotrebitel’'sky),

¢ nedostatok finan¢nych zdrojov,

e problémy s planovanim (ciele neziskovych organizacii su ovela komplexnejSie a ich

splnenie alebo nesplnenie sa neda presne kvantifikovat’).
Za zakladné ilohy marketingu v neziskovej organizacii mozno povazovat’:

e zaistovanie staleho kontaktu s poZivateI'mi produktov v organizicii,
e skumanie a evaludciu ich potrieb,
e poskytovanie produktov, ktoré budu tieto potreby uspokojovat,

e Dbudovanie programu komunikacie s verejnostou (Oresky a kol. 2016).

Marketing neziskovym organizacidm poméha najmd zvySit uroven zakaznickej
spokojnosti, zatraktivnit’ zdroje neziskovych organizacii, definovat’ vyznamné kompetencie a

stanovit’ ramec, v ktorom ma organizacia pracovat’ (Sargeant 1999 in: Oresky a kol. 2016).

Struktaru marketingu neziskovej organizacie nazorne ilustruje nasledujuci obrazok.
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INFORMACIE \

Obr. ¢.11 Struktira marketingu neziskovej organizacie (Oresky a kol. 2016, s. 314; Gprava

autorka)

Marketing neziskovych organizicii sa zameriava na vytvorenie, udrzanie ¢i zmenu
postojov a spravania cielového publika k organizacii. Cielovy trh neziskovej organizacie
tvoria rézne cielové skupiny (napriklad dodavatelia, vlada, uradnici, sponzori, reklamné
agentury, darcovia, verejnost’ a pod.), s ktorymi musi marketingovy manazér spolupracovat’.

Marketingové aktivity sa zameriavajil najma na:

e analyzu thu,

e segmentaciu trhu a vyber cielovych skupin,

e tvorbu programu a uspokojenie potrieb vybranych cielovych skupin podla
existujlicich zdrojov a moZnosti organizécie,

e nabor a vycvik dobrovolnikov,

e implementaciu programov a stratégii do praxe (Oresky a kol. 2016).

Neziskové organizacie si musia vymedzit' okruh svojich zakaznikov, aby dokazali
efektivne uspokojovat’ potreby a poziadavky. Tento proces v marketingu nazyvame vyber
ciePového trhu. Trhy neziskovych organizacii maji dvojity charakter, ktory tvoria na jednej
strane uZzivatelia sluzieb a na druhej strane donori (Bacuv¢ik 2011). To si vyzaduje vytvorenie
dvoch marketingovych stratégii a mézeme povedat’, Zze cielom implementéacie neziskového
marketingu je plnit' ocakdvania sponzorov a uzivatel'ov (zdkaznikov) (Cibakova, Cibak,
Roézsa 2008). Uzivatelia oCakavaju bezproblémovy pristup k sluzbam, ¢i uZzitok zo sluzieb.
Donori oc¢akavaju napriklad efektivne nakladanie s poskytnutymi prostriedkami a uznanie zo
strany verejnosti ¢i uZivatelov podporenych sluzieb. Dalsi cielovy trh tvoria pri niektorych
neziskovych organizaciach tiez dobrovolnici alebo ¢lenovia komunity (Majdichova 2009).

Ak prindSa dobrovolnicka ¢innost’ prospech ako pre spolo¢nost, tak ipre samotného
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dobrovolnika, je vel'mi efektivna (Mydlikova a kol. 2007). Dobrovolnikov mozno taktiez
oznacit' za donorov. I ked nedaruju finanéné ¢i hmotné prostriedky, poniknu organizacii
vlastni pracu, vedomosti ¢i vlastny ¢as. V niektorych pripadoch je doélezité, aby neziskova
organizacia oslovila i ¢lenov komunity, napriklad pri oboznameni ¢lenov komunity o tcele
konkrétneho projektu, ktory bude v komunite alebo jej blizkosti realizovany. (Tajtdkova,
Novéa a Bedfich 2016). Otvorena diskusia je dolezitd, inak je spolupraca prisluSnikov
komunity s neziskovou organizaciou ohrozend. Typickym prikladom bolo spisovanie peticie
pri otvarani centra pre obnovu rodiny DORKA v KoSiciach. Obyvatelia okolitych bytovych

domov nesuhlasili so skutocnost'ou, ze pod ich oknami bude zariadenie toho typu.

I neziskové organizicie sa pohybuju v uréitom marketingovom prostredi, ktoré je
tvorené¢ z mikroprostredia a makroprostredia. Sily, ktoré organizdcia nedokéze ovplyvnit
nazyvame marketingovym makroprostredim. To samozrejme pdsobi na celé
mikroprostredie. Ta organizacia, ktord sa dokéaze prispdsobit’ svojmu makroprostrediu a ktora
dokaze vyuzivat prilezitosti a odstranovat’ potencialne hrozby byva uspesna (Bacuvcik 2011).

Za faktory makroprostredia mdzeme povazovat faktory z:

e demografického makroprostredia (charakter a velkost’ cielovych trhov), vécSina
neziskovych organizacii vykonava aktivity zamerané¢ na urcCité socio-demografické
skupiny (napr. seniori, deti, prislusnici marginalizovanych romskych komunit a pod.),

e ckonomického makroprostredia, ktoré ovplyviiuje kipnu silu spotrebitelov a Struktiru
vydavkov (redlny mzdy, nezamestnanost’ a pod.),

e kultirneho makroprostredia, ktoré vplyvaji na zakladné hodnoty a postoje
spolo¢nosti, (idedly, vzory, tradicie a pod.),

e geografického makroprostredia (geografické a prirodné faktory, napriklad prirodné
zdroje, charakter terénu a iné, problematika Zivotného prostredia a pod.),

e technologického makroprostredia, ktoré hovoria o vplyve vedecko-technického
pokroku (napriklad digitalizacia spolo¢nosti, ktord neziskovym organizécidm prinasa
cez nové technoldgie a nové média nové moznosti komunikacie s cielovymi trhmi),

e politicko-pravneho makroprostredia, ktoré rozhoduju o politicko-legislativnom ramci

na realizéciu neziskovych ¢innosti (Tajtakova, Nova a Bedfich 2016).

Marketingové mikroprostredie delime na vnutorné a vonkajSie mikroprostredie.
Vnuatorné tvoria najmd zamestnanci a dobrovolnici neziskovych organizécii. Neziskové

organizédcie posiliiuju lojalitu svojich pracovnikov idobrovolnikov, pretoZze vSetko, ¢o
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vykonali vo vztahu k svojmu okoliu spravidla ovplyviiuje mienku verejnosti o neziskovej

organizacii a tym i o neziskovom sektore vo vSeobecnosti (Bacuvcik 2011).

Ulohou PR marketingu mimovladnych neziskovych organizacii je propagacia
¢innosti, aktivit ¢i poskytovanych sluzieb. Vac¢sina mimovladnych neziskovych organizacii je
odkazana na fundraising, ktorému efektivny marketing vyznamne napomaha. Casto realizuje
sietovanie (,,networking®) s cielom vytvarat’ kvalitné¢ partnerstva. Prostrednictvom neho
dokdze mimovladna neziskové organizacia nadviazat' nevyhnutné kontakty, komunikovat’,
zdiel’at’ svoje schopnosti, hovorit’ o tom, comu sa dana organizacia venuje, aké su jej ciele, ¢o
poskytuje klientom, vytvarat si vztahy. Marketingovd komunikacia je v dneSnej moderne;j
dobe vel'mi dolezitd a vyuzitie technoldgii prispieva k rychlej a l'ahkej propagacii, reklame,
zviditeI'neniu sa prostrednictvom socidlnych sieti, webovych stranok, spoluprace s réznymi
firmami, organiziciami (Hromkova a Vaver¢dkova 2018). Jej cielom je taktiez budovanie
dobrého mena neziskovej organizacie. Vsetci, ktori prichadzaju s organizéaciou do kontaktu
(dodévatelia, spotrebitelia, sponzori a pod.) si 0 nej vytvaraji urcity sthrn predstav, postojov
a o¢akavani. Tento stthrn predstavuje imidZ organizacie. Tazko sa meni, preto na to netreba
zabudat’, najmé v pripade neziskovych organizacii, kde je ,,dobra povest™ zakladom uspechu.
Vytvaranie pozitivneho imidZu je dlhodoby a naro¢ny proces (Oresky a kol. 2016). Na jeho
tvorbe sa podiela viacero faktorov, ku ktorym patri kvalita produktov, poskytované
informacie v médiach, verejné uznania a ocenenia, vystupovanie personalu a podobne

(Tajtdkova, Nova a Bedfich 2016).

2 SPECIFICKE POSTAVENIE FUNDRAISINGU

Fundraising je systematickou cinnostou, ktorej vysledkom je ziskanie finanénych
alebo inych prostriedkov, spravidla na vSeobecne prospesnu ¢innost’ organizacii, pripadne
jednotlivcov, pri¢om jeho cielom je eliminovat’ nedostatok zdrojov (Balogova a Ziakova
2017). Samotny pojem fundraising je zloZzeny z dvoch anglickych slov a to ,,fund* — rezerva,
kapital, zasoba a ,,to raise* — zaobstarat’, zariadit’, pozdvihnit. Na jeho vyznam sa d4 pozerat
z viacerych uhlov pohl'adu. Casto je vnimany aj ako komplexna veda, ktorej cielom je

motivovat k vykonavaniu dobrych skutkov (Sobatiova 2010). Prostrednictvom neho
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ziskavaju finanéné prostriedky najmid neziskové organizacie, ale i1 organizacné zlozky
samospravnych celkov, prispevkové organizacie, ktorymi st napriklad nemocnice,
vzdeldvacie institicie Ci zariadenia socidlnej starostlivosti, d’alej mikroregiony, obce, kraje,
cirkvi a v niektorych krajinach aj politické strany ¢i podnikatel'ské subjekty, ktoré poskytuju
verejne prospeSnu sluzbu. Oslovenymi darcami st sponzori, firmy, nadacie, Statne urady,
organy miestnej alebo regiondlnej samospravy a organy Eurdpskej unie. V ramci fundraisingu
je tiez mozné organizovat’ benefiéné akcie, predavat’ urCité vyrobky ¢i sluzby alebo
organizovat’ kluby priatel'ov, ktorych Clenovia pravidelne prispievaju na Cinnost’ organizacie,
ktora je podporovana (Sedivy a Medlikova 2011). Podobne definuje fundraising Boukal a kol.
(2013), ktory tvrdi, ze toto systematické ziskavanie financnych a nefinanénych zdrojov
organizacie potrebuju k realizécii svojho poslania. Za proces, ktory sa spolu s marketingom,
lobbingom a PR podiela na kvalite internych a externych vzt'ahov oznacuju fundraising
Sedivy a Medlikova (2012), pricom podla nich priamo ovplyviiuje znacku, dobré meno
aimidz organizacie. Fundraising je spdsob ako je mozné zapojit' inych do toho, o ¢o
organizacii ide a to spdsobom, ktory im ulah¢i podporu organizacie. Mnoho I'udi chce byt’
viac zapojenych, no casto vSak nedisponuji dostatkom casu. Peniaze predstavuju
najjednoduchsi spdsob, ako ukazat’ zaujem. Fundraising je ponuka konkrétnych mozZnosti

na ¢o a ako ich je mozné venovat’ (Sobanova 2010).

Ako uvadza Rektoiik akol. (2010), pri pldnovani fundraisingu by mal byt

dodrZiavany postup pozostavajuci z nasledovnych krokov:

e definovanie poslania organizécie tak, aby ho kazdy clen organizicie dokézal
reprodukovat,

e urcenie konkrétnych a meratelnych cielov,

e vypracovanie realizacného a ¢asového planu jednotlivych aktivit, na zaklade ktorého
je d’alej spracovany ro¢ny rozpocet,

e overovanie toho, ¢i organizacia skuto¢ne reaguje na spolocenské potreby,

e uvazovanie nad zapojenim dobrovol'nikov do fundraisingovych akcii,

e vyber adekvatnych fundraisingovych metod,

e zostavenie zoznamu potencidlnych darcov,

e Specifikovanie okruhu darcov,

e poziadanie o dar,

¢ informovanie darcov o pouziti ich darov,
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e snaha o obnovenie alebo zvySenie daru.

V nadvéznosti na uvedené je nutné podotknut’, ze fundraising sa netyka iba financii,
ale tiez ziskavania podpory formou darovania vyrobkov alebo sluzieb, pripadne ziskavanim
dobrovol'nikov alebo d’al§ich priaznivcov. Je teda zrejmé, ze fundraising predstavuje proces,
ktory je tvoreny sprievodnymi aktivitami, ktoré organizacia musi realizovat’ tak, aby si
zaistila dostato¢né zdroje, teda financie, zdzemie a 'udsky kapital. Pri fundraisingu sa vsak
nejedna o samostatny proces organizacie, pretoze podobne ako v podnikani su Uspesné tie
podniky, ktoré uplatiuju umenie marketingového riadenia, tak aj uspech neziskovych

organizécii sivisi s fundraisingovym riadenim (Sedivy a Medlikova 2011).

Stcasné ponatie neziskovych organizacii vnima fundraising v SirSom vyzname ako
odbor a s nim spojené Specidlne postupy a metddy, ktorymi sa snazi ziskat’ finan¢né a d’alSie
prostriedky, ktoré su potrebné pre Cinnost’ organizacii treticho sektora. Fundraising je tiez
vnimany ako veda, ktorej predmetom je skiimanie toho, ako ziskat' na svoju stranu druhych
a presvedCit ich o potrebnosti anutnosti organizdcie pre celi spolocnost. Poslednym
vnimanim fundraisingu je jeho vnimanie ako nastroja, prostrednictvom ktorého je mozné

podnietit’ druhych k dobrym skutkom a ziskat’ tak ich zdujem, doveru a Cas.

Na zéklade uvedenych definicii vztahujucich sa k vnimaniu Fundraisingu je mozné
konStatovat, Ze fundraising nie je iba o financiach, ale aj o motivacii a vzdelavani l'udi
s cielom podiel'ania sa na poslani organizacie bud’ v rdmci svojho volného casu alebo
prispenim vecnym ¢i finanénym darom. Ide o aktivitu zamerani jednak na vytvaranie
vzajomne] dovery a jednak na budovanie dobrych vztahov. Fundraising predstavuje umenie

porozumenia pohl'adu darcu a motivom, ktoré ho vedu k spolupréci.

2.1 Fundraising v neziskovej organizacii

Pri zakladani neziskovej organizicie byva cCasto jedinym zdrojom jej fungovania
nadSenie zakladatel'ov a ich dobrovol'na praca, ktorymi si plnia sny, ¢i realizuju svoje napady.
Z dlhodobého hladiska to vSak samozrejme nestaci a je potrebné zabezpecCit' i financovanie
organizacie. Ak tito tulohu manazment mimovladdnej neziskove] organizacie zvladne,
preukdZe tym svoje riadiace schopnosti takmer dokonale. V mimovladnej neziskovej
organizacii prebiehaju vel'mi Specifické mechanizmy ekonomického fungovania (Mydlikova

2010). Ziskavanie prostriedkov resp. hl'adanie zdrojov, ktoré maji pomoct’ pri ich nedostatku
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nazyvame fundraising (Rektotik 2007; Neilson, Brouard, Armenakyan 2012). VeI'mi Casto
sa spaja prave s neziskovym sektorom, i ked’ v sti¢asnosti tato stratégia prenika i do ostatnych
sektorov spolocnosti (Balogova a Ziakova 2017). Pre neziskové organizacie je typické
viaczdrojové financovanie ato z inStiticii verejnej spravy a tieZ z neverejnych zdrojov
(nadacie, individualni darcovia...). To predstavuje rozne typy darcov, teda subjektov, ktoré sa
chctl podielat’ na poslani danej neziskovej organizécie, no nie su vSak prijimatel'mi sluzieb,
ktoré poskytuje. Fundraising je spOsob ako ziskat' financné a iné prostriedky na ¢innost
(Vastikova 2014). V modernom marketingu sa zarad’'uje medzi Uspesné metody pre
ziskavanie financnych a inych zdrojov pre aktivity neziskovych organizacii. Vysledkom je
ziskanie nevyhnutnych finan¢nych prostriedkov, vecnych alebo (ne) majetkovych zdrojov ¢i
pomoci. Casto byva najnaroénej$ou alohou. K dispozicii je totiz Eoraz menej zdrojov, ktoré
oslovuje Coraz viac zaujemcov. V poslednych rokoch tiez vlady na vSetkych urovniach
obmedzuji financovanie mimovlddnych neziskovych organizécii. Tato obmedzend vyska
vladneho financovania sa stala omnoho restriktivnejSou z hl'adiska spdsobu, akym sa moéze
pouzivat’ (vyrazne sa preferuju naklady spojené s projektom a menej ich je mozné vyuzit' na
administrativne alebo kapitdlové ndklady). Ukazuje sa naliechava potreba hl'adat’ stale nové
zdroje na financovanie. Darcovia vyzaduju vys$iu transparentnost’ a zodpovednost’ (Neilson,
Brouard a Armenakyan 2012). Mnohé vysoko-rozpoctové projekty sa realizuju formou
refundacného systému, kedy organizaciou uhradené vydavky sa preplacaju spitne, Casto
s vyraznym oneskorenim, ¢o spdsobuje platobni neschopnost’ drvivej va¢siny mimovladnych
neziskovych organizacii (Mydlikova 2010). Z uvedeného je zrejmé, Ze prostredie, v ktorom sa
fundraising realizuje je nestabilné a zlozité. Preto uspeju len tie organizacie, ktoré su
konkurencie schopné, kreativne a pohotové (Mahathir 2002). KedZe narastd konkurencia
1 v neziskovej sfére, rastie v nej zaroven i potreba marketingu (Tajtdkova, Nova a Bedfich
2016). Najmid v situdcii rdéznych ekonomickych ainych kriz je realizdcia fundraisingu
naro¢na. Aj ti najStedrej$i donori nedokazu poskytovat’ v Case krizy zvycajna podporu. Sluzby
mimovladnych neziskovych organizacii pdsobiacich v socialnej oblasti su navyse spravidla
najviac potrebné prave v ¢asoch roznych kriz, kedy na ich realizdciu potrebuji viac penazi
(Mahathir 2002). Technologie sucasnosti ndm prindsaju obrovské mozZnosti iV oblasti

fundraisingu, je vSak potrebné naucit’ sa vyuzivat’ ich (Fundsforngos 2020).

Pojem ,,fundraising” ma svoje korene v USA. Sklad4d sa z dvoch slov — ,.fund*
(peniaze, kapital) a ,raise” (ziskavat’, zbierat’). Fundraising sa v odbornej literatare definuje

aj ako profesiondlna, cielend, organiza¢ne a ¢asovo naplanovana ¢innost, ktord je zamerana

41



na vyhladdavanie darcov a sponzorov na ziskavanie finan¢nych prostriedkov, a to
predovsetkym takych, ktoré neplynu do organizéacie pravidelne a podla jasnych pravidiel.
Nejde tu iba o ziskavanie financii prostrednictvom grantu, daru ¢i iného finan¢ného
prispevku, ale najmad o starostlivii pripravu na samotny priebeh obstarania zdrojov a
ziskavanie priaznivcov z komerc¢nej sféry, Cize I'udi, ktori veria v jej poslanie a chcu sa

zucastnit’ na jej ¢innosti.

Fundraising tiez mézeme povazovat za ndstroj, pomocou ktorého mozeme primét
ostatnych k dobrym skutkom a ziskat’ si ich zaujem, ¢as a doveru. Neziskové organizacie
Casto nemaju jeden zdroj podpory, ale viacero rdéznych zdrojov, CiZze zameriavaji sa na
viaczdrojové financovanie. Spoliehat’ sa na jeden zdroj nie je vel'mi rozumné, ked'Ze takato
situdcia vytvara silnl zavislost’, a ak zdroj zlyh4, ohrozi to existenciu organizacie. Neziskové

organizacie preto zvyknu rozvijat’ prave viaczdrojové financovanie (Sobanova 2010).

Podl'a Canada Revenue Agency (2012) fundraising zahfila priame a nepriame alebo
stvisiace ¢innosti. Medzi priame zarad’ujeme napriklad kontaktovanie osob tvarou v tvér,
kontaktovanie prostrednictvom listovej komunikacie, internetové alebo medidlne kampane
(prostrednictvom elektronickej posty, online publikacii, webovych stranok, televizie ci
rozhlasu), Sirenie tlacenych informacii (napriklad formou novin, letdkov, brozur, casopisov),
organizaciu podujati (napriklad Sportové turnaje, aukcie, veCere, gala vecery, koncerty,
divadelné predstavenia), predaj tovarov a sluZieb a taktieZ spravovanie darcov a Clenov.
Medzi nepriame alebo stvisiace ¢innosti zarad’'ujeme napriklad vyskum a vyvoj stratégii a
planov ziskavania finanénych prostriedkov a perspektivnych darcov, nabor a vycvik
pracovnikov pre rozvoj, nabor fundraiserov a podobne. Agentira taktieZ posudzuje, co je
stiCastou tychto Cinnosti, aké ,akcie”. Uvadza napriklad nasledujice: Ziadosti o dary v
hotovosti alebo v naturaliach, Sirenie informacii o tom, ako mozZno poskytnut’ dar a informécii
o existujucich alebo planovanych programoch, sluzbach alebo zariadeniach, propagaciu

podujati a iné.

2.2 Osobnost’ fundraisera

Clovek, ktory sa v organizacii venuje fundraisingu a fundraisingovym aktivitim sa
nazyva fundraiser (Boukal akol. 2013). Fundraiser ziskava pre organizaciu financné aj

nefinancné dary a snazi sa plnit’ poslanie organizacie. Na fundraisera sa v ramci organizacie
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klada rézne naroky ako: schopnost vyjednavat, vediet poziadat o dar, vediet vhodne

argumentovat’, disponovat’ umenim ovplyvilovania a presved¢ovania inych (Rektotik 2007).

Vzhl'adom na typ pracovného pomeru rozliSuje Boukal akol. (2013) poziciu tzv.
interného (kmenového) fundraisera a tzv. externého fundraisera. Oznaclenie interny
fundrasier sa priradzuje prave kmenovému zamestnancovi neziskovej organizacie. Hlavnou
ulohou interného fundraisera je zaobstaravanie zdrojov potrebnych pre fungovanie danej
organizacie. Obvykle sa tito fundraiseri vyskytuji v menSich neziskovych organizaciach v
pozicidch veduacich pracovnikov. Nevyhodou interného fundraisera je, ze v pripade
neuspechu, mdze organizicia stratit viac ako ziskat' a taktiez v pripade vykonu roly
fundraisera a inej pozicie vediceho pracovnika mdze dochédzat k neststredeniu sa ani na
jednu z roli. Externy fundraiser je fyzickou alebo pravnickou osobou, ktora na zdklade
zmluvy zabezpecuje svojmu klientovi, teda neziskovej organizacii, zdroje potrebné pre
fungovanie organizacie. Tento fundraiser je osobou z externého prostredia a podiela sa na
¢innostiach organizacie rovnako ako ini externisti (napriklad uc¢tovnik, reklamna agentira a
podobne). Ked’Zze sa jednd o externu osobu, vyber spravneho fundraisera je mimoriadne
dolezity a nesmie sa ni¢ zanedbat’. Rizikom vyuzivania sluzieb externé¢ho fundraisera byva
zviacsa jeho pristup k samotnej organizacii, nakol’ko k nej nema bezprostredny vztah, s ¢im sa

moze spajat’ i jeho posto;j.

TaktieZ existuje typ fundraisera ako profesionala - Specialistu, ktory je sucastou
manazmentu a zucastituje sa procesu planovania a rozhodovania. Odborny nazor tohto typu
fundraisera, ktory sa vzt'ahuje k moznosti ziskavania prostriedkov pre organizaciu alebo
k pravidelnosti navrhovanej techniky pre fundraisingova €innost’, je v procese rozhodovania
kI'i€ovy. Fundraiser profesional musi disponovat’ vynikajucimi manazérskymi schopnostami
a dokonalym prehl'adom o aktudlnom diani v organizacii, o najnov§om vyvoji, o programe,
pripravovanych zmenach, novinkich a o rozpocte organizacie. Mal by preto pdsobit’ ako
»dobry spravca daru“ asvojim konanim a sprdvanim spoluvytvarat’ znacku neziskovej

organizécie (Sedivy a Medlikova 2009).

Fundraiser dobrovol'nik je jednotlivcom, ktory organizacii venuje svoje vedomosti,
skusenosti, ¢as a schopnosti zadarmo, pri¢om je zrejmé, Ze finanénd odmena ako motivacny
faktor vtejto suvislosti odpada. Urc€itou formou odmeny vSak pre dobrovolnika byva
pod’akovanie zo strany organizéacie a vlastny pocit uzitocnosti. V porovnani s fundraiserom
profesiondlom tento typ nedisponuje potrebnymi vedomost'ami o fundraisigu, a preto sa od
neho neocakava, ze bude detailne poznat’ problémy organizicie. Obidva aspekty predstavuju
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pri presvedtovani potencidlnych darcov nevyhodu. DalSou nevyhodou fundraiserov
dobrovolnikov je ich frekventovana fluktuacia, v dosledku ktorej sa stracaju cenné kontakty.
Taktiez musi organizacia novych dobrovolnikov vzdy zaskolit, ¢o v kone¢nom dosledku

predstavuje financénu aj Casovu zataz (Svréinova 2006).

Fundraiser poradca predstavuje jednotlivca, ktory disponuje niekol’ko-ro¢nou praxou
v oblasti fundraisingu a moze sa prezentovat konkrétnymi prikladmi svojich UspeSne
zrealizovanych fundraisingovych aktivit. Na ich zdklade dokaze poskytnut’ poradensky servis

a spravne zrealizovat’ fundraising (Dvotakova 2007).

Osobnost” fundraisera by mala byt zdravo extrovertnd a asertivna. Fundraising si
vyzaduje neustéalu iniciativu v snahe motivovat’ okolie k podpore. Asertivny fundraiser by mal
reSpektovat’ inych l'udi, vediet’ kontrolovat' svoje emdcie, vediet' reSpektovat stanovisko
inych, pozorne nactivat’ a byt ustretovy ku kompromisom. Vie, ¢o chce dosiahnut’, ale nesnazi
sa mat pravdu za kazdu cenu avie si priznat chybu. Nemoéze byt pasivny a maélo
sebavedomy, avSak nesmie byt ani agresivny. Mal by byt spolofensky a mé rad nadvizovat’

kontakty (Boukal a kol. 2013).

2.3 Formy fundraisingu

Individudlna forma fundraisingu predstavuje ziskavanie prostriedkov od malych
darcov. V naSich podmienkach nie je tato forma v porovnani s inymi §tdtmi prili§ rozsirena.
Individudlne darcovstvo je pre neziskovu organizaciu zaujimavé najmi z dovodu, ked sa
jednorazové darcovstvo zmeni na pravidelné, ¢im sa stava zdrojom relativne staleho prijmu.
Nevyhodou tejto formy je skuto¢nost’, Ze mali darcovia venuju viacSinou malé prispevky, ale
naklady na ich ziskavanie su zviac¢sa vysSie. Aby organizécia takto ziskala vyznamnu ¢iastku,
musi k darcovstvu presvedcit’ relativne velka skupinu l'udi, ¢o moéze byt ndkladné (Bacuvcik
2011). Individudlne darcovstvo je typické vysokou mierou emocionality a potrebou
systematického a dlhodobého budovania vzt'ahov s jednotlivymi podporovatel'mi. Je potrebné
ziskat' si doveru individudlnych darcov, nakol'ko ti poskytuju dary zo svojich osobnych
prostriedkov a je potrebné ubezpecit ich, ze budu dobre vyuzité¢ (Boukal a kol. 2013). Formou
individudlneho darcovstva moze byt finan¢ny alebo hmotny dar, dar vlastnej prace alebo
casu, pozicanie svojho mena, pripadne sprostredkovanie darov d’al§ich osob. Finan¢né dary
mozu mat’ podobu jednorazovych prispevkov ¢i pravidelnych prispevkov prostrednictvom

hromadnych fundraisingovych akcii, ako su zbierky, sutaze alebo lotérie. Hmotnymi darmi
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od individudlnych darcov su veci tak nové ako aj pouzité. Humanitarne organizacie
organizuju Casto zbierky pouzitého oblecenia, obuvi alebo vybavenia domacnosti a pod.
Pouzité veci sa mozu stat’ predmetom réznych drazieb alebo tombol. Specifickou formou
individualneho darcovstva je dobrovolnictvo, kedy sa jedna o darovanie vlastného Casu alebo

vlastnej prace (Bacuvcik 2011). Nasledujuci obrazok zobrazuje darcovska pyramidu:

Osobnejsie metddy ziskavania podpory Velka iastka podpory

5. zavet

4. tvorba z&kladného
kapitdlu

3. vyznamny dar

2. opakované da
Menej osobné P i

metody ziskavania
podpory

Malé Eiastka
podpory

1. jednorazovy dar

Obr. ¢.12 Darcovska pyramida (Ledvinova 1996 in: Hlousek, HlouSkova a Hanus 2013, s. 45;
preklad a Giprava autorka)

Dal3ou formou je firemné darcovstvo. Pre neziskové organizacie je vel'mi dolezité,
nakol’ko im umoZiluje plnit’ poslanie. Pre neziskové organizacie su firmy potencidlnym
subjektom podpory a pre firmy mé podpora neziskovych organizacii marketingovy vyznam.
Tato podpora od firiem by vSak nemala byt vyslovene ucelova s absenciou altruistickych,
pozitivnych motivov (Boukal a kol. 2013). Firmy sa delia na dve velké podskupiny, a to na
malé a stredné podniky a vel'ké podniky a korporacie. V tejto sivislosti je nutné uvedomit’ si,
sakou velkou spolo¢nostou organizacia komunikuje. Schvalovanie darov v malych
a strednych firmach je diametrdlne odlisSné ako schvalovanie vo velkych firmach ¢i
korporaciach. Tento schvalovaci proces nasledne urcuje komunikacnl stratégiu smerom
k darcom. V malych a strednych podnikoch ide predovsetkym o presviedCanie jednej osoby,
zvacSa majitel'a, riaditel'a alebo konatela, ktory nésledne rozhoduje. V tomto pripade je
najvacsi doraz kladeny na kvalitu osobnej prezentacie, na jasné argumenty a presvedcovacie
schopnosti. V pripade velkych firiem a korporacii su okrem uvedené¢ho nutné aj kvalitné

podklady, teda kvalitne spracovany projekt a prezentaéné materialy (Sedivy a Medlikova
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2012). Formy firemného darcovstva st rovnaké ako v pripade individualneho fundraisingu,
avSak podstatnym rozdielom je spravidla vyska prispevku. Podniky CastejSie preferuju dary
vo forme vyrobkov alebo sluzieb, ktoré sami produkuju, pripadne s nimi obchoduji. Podl'a
Hlouseka a Hlouskovej (2011) sa vtejto suvislosti hovori tieZ o sponzoringu, ktory
predstavuje formu finan¢nej alebo nefinan¢nej podpory s protiplnenim. Firma ocakéva za
pontknuti podporu urcitu protisluzbu (Boukal akol. 2013). Sponzorstvo modZeme
z marketingového hl'adiska vnimat’ ako investovanie financii alebo inych vkladov do aktiv.
Tie otvaraju pristup ku komer¢ne vyuziteInému potencialu, ktoré je spojené s danou aktivitou.
Je charakterizované ako vel'mi flexibilny ndstroj marketingovej komunikacie, ktory sleduje
rozli¢né ciele. Na jednej strane sa tak nachadza sponzorovany, ktory vd’aka sponzorstvu moze
realizovat’ projekt. Na druhej strane sa nachddza sponzor, ktory prave touto cestou sleduje

svoje komeréné a komunikacné ciele.

Rozdiel medzi darcovstvom a sponzorstvom prezentuje nasledujuci obrazok.

Darcovstvo
Darovanie je sihrn hmotnych a nehmotnych
statkov, ktoré darca dava a obdarovany ich
prijima. Nemusi ist’ striktne o finan¢ny dar, ale aj
napriklad o know-how.
Proces darcovstva upravuje darovacia zmluva.

Sponzoring
Sponzoring je nastroj komunikacie na podporu urcitej
udalosti, akcie, sluzby alebo produktu.

Sponzoring sa dojednava na zaklade zmluvy
o reklame, ktord upravuje vzt'ahy obidvoch stran.

Sponzor poskytuje financie alebo iné prostriedky a za
to dostava protisluzbu. Sponzorsky prispevok je teda

Hlavnym principom je skutocnost, Ze darca
nevyZaduje od obdarovaného Ziadne priame

protiplnenie.

Dar nemusi byt’ uréeny na presne vymedzeny ucel,
ale v urcitych situaciach je vhodné ucel definovat’
(napriklad pre icel zdanenia).

Z hPadiska ti¢tovania sa plati dan zo zisku.
NajcastejSia dlhodoba podpora jednej aktivity

prispevok s protiplnenim.
Naklady na sponzoring su
rozpoctu.

suCastou firemného

Z hladiska uctovania sa zahima do nakladov.

Najcastejsie kratkodoba,  jednorazova akcia

alebo organizacie, starostlivo zvolené na zaklade medialneho charakteru.

darcovskej stratégie podniku.
Moze, ale nemusi byt’ verejne prospesny.

Obr. €.13 Charakteristiky darcovstva a sponzoringu (Hlousek a Hlouskové 2011, s. 57;
preklad a Gprava autorka)

Dalsou formou je aj fundraising prostrednictvom nadacii a nada¢nych fondov,
ktoré sluzia k podpore vSeobecne prospesnych cielov. K tymto formam patria prostriedky
z grantov nadacii, ktoré predstavuji jeden z hlavnych prijmov financovania neziskovych
organizacii. Maju podobu finanénych prostriedkov, avSak vyskytuji sa aj hmotné dary.

Podpora zo strany nadécii sa orientuje vyhradne na projekty, nie na beznt ¢innost’. V praxi to
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znamena, ze nadacie kladu velky doraz na to, aby projekty, ktoré podporuju boli v istom
ohl'ade inovativne a aby zlepSovali sluzby organizacie a prispievali jej cielovym skupinam

(Bacuveik 2011).

Fundraising prostrednictvom verejnej spravy predstavuje finanéné prostriedky
z verejnej spravy, ktoré je mozné ziskat’ dotdciami alebo grantmi, pripadne v rdmci verejného
vyberového konania. Vo vztahu k vsetkym uvedenym moznostiam musi neziskova
organizacia vypracovat’ projekt a v pripade dotcie a grantu vypracovat’ aj ziadost' (Sedivy a

Medlikové 2012).

2.4 Zasady fundraisingu

Vzhl'adom na to, ze fundraising je Specifickd Cinnost a vyzaduje si vzdelaného
a Sikovného fundraisera, ktory sa vo svojej praci riadi etickym kodexom, je tiez potrebné, aby

dodrziaval niekol’ko zasad, medzi ktoré zaradujeme:

e zéisadu komplexnosti - pri ktorej plati, Ze fundraising je predovSetkym o l'udoch
a budovani vztahov. Ddlezitost sa priklada vnitornému presvedceniu organizacie
o spravnosti svojho ¢inu, teda len presvedceny fundraiser moze presvedcit’ druhych;
e zasadu zaradenia/zaclenenia fundraisingu - do Cinnosti organizacie, ktora objasiiuje,
preco fundraisingova ¢innost’ prebieha a kam sa zarad’uje ako napr.:
o fundraising zamerany na preZitie,
o fundraising prispievajuci k rozSireniu a rozvoju organizacii prostrednictvom
novych projektov,
o fundraising zabrainujici zavislost' organizacie na svojich podporovatel'och
za pomoci viacerych variantov zdrojov;
e zasadu aktivneho pristupu - ktora je charakteristicka neustalou iniciativou. Fundraiseri
neustale vyhl'adédvaji nové postupy a metoddy na ziskanie podpory darcov;
e zéisadu potrebnosti stratégie - ktorej dblezitost’ sa pripisuje k tispesnému fungovaniu
organizacie, pri¢om fundraising je jej sucast'ou,
e zisadu neustdleho vzdeldvania okolia - ktord je zamerand na aktivne vyjasiiovanie
poslania organizacie, poskytovanie informécii darcom o zmysle jej ¢innosti,
e zasadu pravdivosti - na ktorej si fundraising zaklad4. Fundraiser musi poskytovat’
pravdivé informécie aj napriek tomu, Ze st niekedy neprijemné. Vyznamnu ulohu

tu zohrava predkladanie vyro¢nych sprav. Neziskovd organizacia predkladanim
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vyrocnej spravy dokladuje svoju otvorenost’ a zodpovednost. Je urcend vsetkym
zainteresovanym l'udom z okolia, ktorych nazyvame i ,stakeholdermi®. Medzi
neziskovou organizéciou a ,,stakeholdermi* vznika akysi trh, na ktorom st informacie
sprostredkované pomocou vyrocnej spravy. Preto je potrebné venovat zvySenu
pozornost’ jej vyslednej podobe. Mala by posobit’ maximalne doveryhodne a obmedzit’
tak ich pripadnu neistotu, ¢o v konecnom dosledku umozni ziskat' pre cCinnost’
neziskovej organizacie d’alSie finanéné a I'udské zdroje. Je taktieZ ndstrojom verejne;j
kontroly a neziskové organizacie nou dokladuju svoju transparentnost’;

e zasadu optimistického myslenia - ktora je vel'mi ddlezita nakolko vécSina ziadosti
byva netispesna,

e zéisadu zdvorilosti - ktord poukazuje na prejavenie vdacnosti za akykol'vek dar
v akejkol'vek podobe,

e zasadu porovnania vysledku - ktorda hovori o porovnani ziskanych prostriedkov za
pomoci niektorej z metdd fundraisingu s ndkladmi na jej pouzitie (Boukal a kol.

2013).
Eticky kodex fundraisera zahfna nasledovné body:

e komunikicia medzi fundraiserom a darcom je zalozend na otvorenosti, Uplnosti
a pravdivosti,

e fundraiser ma reSpekt voci darcovi, prijima jeho odmietnutie, nezneuziva jeho slabosti,
nevytvara ziaden natlak ani ho citovo nevydiera,

e fundraiser predovSetkym oslovuje takych darcov, ktori sa javia ako pre organizaciu
prospesni,

e fundraiser prijima len dary, ktorych vyuZitie nie je v rozpore s poslanim a etickymi
pravidlami organizacie,

e fundraiser sa sprava v stlade s pravidlami organizacie, ni¢im neohrozuje jej dobré
meno  a svojim konanim neposkodzuje iné organizicie,

e fundraiser mé vzdy v€as a vhodnou formou pod’akovat,

e fundraiser ochrafiuje prava, bezpecnost a dostojnost’ I'udi, ku ktorym je cinnost
organizécie smerovana,

e fundraiser sa nepretrzite v ramci odboru vzdeldva a vynakladd Usilie o neustéle

zdokonal'ovanie profesie (Slovenské centrum fundraisingu 2011).

2.5 Metody fundraisingu
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Neziskové organizacie Casto preferuju pri ziskavani prostriedkov priamy kontakt.

Medzi najbeznejsie metddy ziskavania finanénych prostriedkov patria:

e osobné navstevy, ktoré st najuCinnejSou a najvynosnejSou metodou ziskavania
finan¢nych prostriedkov. Vyzaduju si dobré komunika¢né schopnosti. Pouzivanie tejto
metody moéze pre ziadatel'a znamenat dlhodobé jednania s potencidlnym darcom
(Plaminek a kol. 1996). Z ¢asového hl'adiska ide o najnaro¢nejsiu metddu, pricom pre
uspesné jednanie je nutné dodrziavat’ niekol’ko zésad jednania s darcom. Ide o:

e neprosit, ale ponukat’,

e nevyvijat natlak na darcu,

e verit vo vlastnu ¢innost’ a tym presved¢it’ darcu,

e podnietit’ doveru,

e byt konkrétny, ¢ize spomenut’ konkrétnu ¢iastku na konkrétnu vec,

e byt otvoreny a Uiprimny.

Pokial’ ma organizacia vytipovaného potencidlneho darcu a nadviazala prvy kontakt,
nasleduje priama ziadost’” o podporu. Podl'a Rektotfika akol. (2001) je v tejto suvislosti
potrebné vediet, Co organizicia potrebuje. Financné potreby a aktivity vychadzaji zo
strategického planu organizécie, z analyzy vnutorného aj vonkajSieho prostredia a zo skladieb
prijmov, ktoré urcuji smerovanie fundraisingu. V organizaciach, v ktorych sa so strategickym
planom nepracuje je mozné podla Sedivého a Medlikovej (2009) vyuzit tzv. Gruberovu-
Mohrovu maticu. T4to matica umoznuje rozdelit’ projekty na tie, ktoré su potencialne GspeSné
ana projekty, ktoré su beznddejné ana ich realizdciu by sa plytvalo finanénymi
prostriedkami. Samozrejme tiez na projekty nachddzajlice sa mimo poslania organizacie,

ktor¢ ale su finan¢ne vel'mi speSné (Rektotik a kol. 2007);

Spolo¢enska hodnota programu
Nizka spolocenska hodnota Vysoka spoloc¢enska hodnota
Kladna financnd navratnost =Udrziavacie programy (nutné Prospesné programy (najlepsie).

>0

§ .«  (projekt alebo program zaraba @ zlo).

-E = . peniaze alebo sa Odporucana stratégia: udrziavat
prostrednictvom neho = Odportand stratégia: udrziavat’  tieto programy a pouzit' prijmy
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jednoducho ziskavaju peniaze @ tieto programy a pouzit’ prijmy znich k podpore hodnotnych

od darcov). znich na podporu hodnotnych = programov.

programov.
Zaporna finan¢na navratnost Nevyhodné  programy (bez Hodnotné programy (uspokojive,
(projekt alebo program kon¢i = zjavného prinosu) dobré pre spolo¢nost)).

v zapornych ¢islach, nie je nan

dostatok darcov, doplaca sa Odporucana stratégia: vylac¢it Odporuc¢ana stratégia: trpezlivo

z inych prijmov). tieto programy z portfdlia. tieto programy rozvijat
S pomocou aktivneho
fundraisingu a podpory z inych
sucasnych programov portfolia.

Obr. &.14 Gruberova-Mohrova matica portfolia neziskovej organizacie (Sedivy a Medlikova

2011, s. 31; preklad a uprava autorka)

pisomné Ziadosti o granty predstavuju metoédu, ktorou sa ziskavaju finan¢né
prostriedky, obvykle vo vicSich sumach, od roznych institucii v rdmci grantovych
programov. Spolu so ziadostou o grant treba potencidlnemu darcovi poslat
vypracovany projekt a d’alSie pozadované naleZitosti;

listové kampane predstavuju osobné listy so Ziadostou o finanény prispevok. Jedna
sa o velké mnozstvo rozoslanych listov, obvykle vybranej skupine potencidlnych
darcov, ktorych viak Ziadatel' osobne nepozna (Plaminek 1996). U¢innejsie je podla
Ledvinovej (2010) vybrat’ adresatov z okruhu l'udi, ktori maju k organizacii nejaky
vztah a od ktorych sa ocakdva, Ze mézu nejaky prispevok poslat’. TaktieZ je nutné
premysliet’ si, kedy je vhodné vytipovanych darcov o dar poziadat akedy nie.
KTa¢ovi ulohu pri listovych kampaniach zohrava aj vzhlad listu a obalky. Cim je list
osobnejsi, tym lepSie. Je dobré zapdsobit’ na city a sympatie adresata, vyuzivat viac
emocii a nezabudnut’ poziadat’ o podporu. K listu je vyhodné prilozit' aj predtlacenti
odpoved’, ktorti darca vyplni a posle spat’. DdleZité je aj premyslenie toho, ako bude
vyzerat d’akovny list tym, ktori prispeli, priCom je vhodné, zaslat’ ho eSte ten tyzden,
kedy bol dar obdrzany;

telefonny fundraising, ide o metodu, pri ktorej prebieha celd komunikicia s
potencialnym darcom prostrednictvom telefénu. Je ufinna najméd pri oslovovani
jednotlivcov ¢i malych podnikov (Plaminek 1996). Jej vyhodou je nizka casova
narocnost a moznost' oslovenia viacerych darcov. Nevyhodou je vSak absencia
osobného kontaktu, kedy moZe dochadzat k undhlenym zaverom a rychlym
odmietnutiam zo strany potenciadlnych darcov. Objavit’ sa mézu aj nedorozumenia,

ktoré sa lepSie objasfiuju pri osobnom stretnuti. Po uspesnom ukonceni telefonéatu

50



dochadza k d’alSiemu kontaktovaniu darcu, ato prostrednictvom osobnej navstevy
alebo d’akovacim listom ¢i mailom. Pri vyuziti tejto metddy je potrebné dodrziavat
postupy komunikacie, ktoré¢ spocivaju v nutnosti disponovat informaciami o danej
organizacii, poziadani v telefonate o prepojenie na opravnenii osobu, stru¢nom
ajasnom predstaveni organizacie a vlastnej osoby a v ziadosti o osobnil navstevu
(Ledvinova 2010);

e verejné dobrocinné akcie, ktoré sluzia na usporadivanie akcii, akymi st napriklad
aukcie, plesy, lotérie a podobne, organizécia ziskava financné prostriedky a okrem
toho, ma moznost’ o sebe informovat’ verejnost’ a ziskat’ novych priaznivcov. Metdda
vyzaduje dobré organiza¢né schopnosti (Plaminek 1996). Podl'a Ledvinovej (2013)
neexistuje vSeobecnd rada na to, ako organizovat’ verejné dobrocinné akcie a ktory
z typov tychto aktivit je najucinnej$i. Klucom k uspesnému fundraisingu je vSak
vybrat' ti pravu pre spravnych ludi, ktori danu organizaciu podporia. Je nutné
poznamenat’, Ze darcovia su na takéto akcie pozyvani velmi Casto, a preto by dana
organizécia mala pontknut’ nie¢o nového;

e inzercia v masmédiach, ktora oslovuje Siroku verejnost’, pripadne Specifickl skupinu
ludi s rovnakymi zaujmami (napriklad prostrednictvom odbornych casopisov).
Pomocou tejto metody sa zvycajne ziska velké mnozstvo mensSich darov (Plaminek

1996).

Kuvedenym Hlousek a HlouSkova (2011) pridavaja darcovska sms, ktorad
predstavuje jednoduchy sposob umoziujlci jednou textovou spravou podporit’ dobru vec.
Cielom je pontknut' neziskovym organizacidm moznost’ ziskavania prispevkov od
jednotlivcov  prostrednictvom mobilnych telefonov a zaroven vytvorit zrozumitel'ny,
transparentny a dlhodoby mechanizmus prispievajici k rozvoju individualneho darcovstva
a k minimalizacii nakladov za jeho prevadzkovanie. Sluzba darcovskej SMS prebieha na
nekomeré¢nom principe, pricom re$pektuje zdsadu minimalnych nakladov vztahujucich sa

k zaisteniu prevadzky.

Podla autoriek Borst, Moser a Ferguson (2018) mézeme k metédam fundraisingu
zaradit’ aj pomerne novy trend v tejto oblasti, a to tzv. crowdfunding, ktory je stile viac
vyuzivany prave neziskovym sektorom k financovaniu projektov z dévodu rastu podpory
online aktivit. Ide o metddu ziskavania financii pomocou internetu, prostrednictvom darov,

vymenou, hlasovacim pravom, podielu zo zisku za ucelom podpory projektu, pricom je
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aktuadlne najnovSou moznostou, ktord sa na trhu objavila (Belleflamme, Lambert a

Schwienbacher 2014).

2.6 Zdroje financovania

Medzi najcastejSie zdroje financovania patria vladne organizacie, nadacie, podniky,

individudlni darcovia, prijmy z vlastnej ¢innosti a zahrani¢ny fundraising.

Co sa tyka vladnych organizacii (Stitne institGcie a samospravy), najdoleZitejsim
zdrojom tejto skupiny st jednotlivé rezortné ministerstva, ktoré maju svoje grantové systémy.
U nich sa moZu neziskové organizacie uchadzat’ o dotacie. Dalej su to 3tatne fondy a v
neposlednom rade sem patria aj rézne podpory od regiondlnych a miestnych samosprav a ich
organizécii vo forme grantov, podpornych schém a programov ¢i r6znych alav a zvyhodneni.
(Hromkova, Keketiova, and Eidenmiiller 2017). Zatial ¢o k podpore mimovladneho
neziskového sektora z domadcich verejnych zdrojov na narodnej urovni je mozné ndjst
dostatok informdcii vacSou vyzvou zostdva nedostatok informacii o tom, ako spolupraca
medzi subjektami z verejného sektora a mimovladdnymi neziskovymi organizdciami na
Slovensku vyzera na regionalnej a miestnej urovni. Regionalne a miestne samospravy ziskali
po reforme a decentralizacii verejnej spravy vyrazne Sir$i okruh pravomoci, povinnosti a po
fiSkalnej decentralizacii v roku 2005 aj finan¢nych prostriedkov. .,V rdmci svojich rozpoctov
prispievaju na verejnoprospesné aktivity ako aj na cinnost mimovladnych neziskovych
organizacii vo svojom okoli, a to prostrednictvom dotacnych mechanizmov, pridelovanim
prispevkov za poskytovanie sluzieb ¢i inou formou.* (Mar€ek 2010, s.22) Marcek (2010) vo
svojej publikdcii uvadza napriklad nasledujlice zistenia tykajice sa spoluprice medzi
subjektami z verejného sektora a mimovladnymi neziskovymi organizaciami na regionéalnej a
miestnej Urovni. Najvacsi podiel samosprav, ktoré informuja, konzultuju a pripadne rozvijaju
uz$iu spolupracu s MNO, je medzi najvdac¢Simi obcami/mestami nad 5000 obyvatelov.
Oficialny program spoluprace s miestnymi mimovladnymi neziskovymi organiziciami ¢i ich
podpory ma vypracovany len nieCo vySe desatiny vSetkych samosprdv. NajcastejSim
sposobom, ako samospravy obci a miest podporuji verejnoprospesné aktivity, ktoré
zabezpecuju mimovladne neziskové organizacie, je poskytovanie financnych prostriedkov
z rozpoctu, druhym najcastejSim sposobom podpory MNO zo strany miestnych samosprav je
poskytovanie nefinan¢nych prostriedkov a sluzieb, treti najcastejsi sposob podpory pre MNO

je dobrovolnicka praca zamestnancov samospravy. Okolo desatiny samosprav vo vacSich
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velkostnych kategériach obci podporuje MNO prostrednictvom odpustenia niektorych
miestnych poplatkov, pripadne miestnych dani. Obce pridel'uju finanéné prostriedky
napriklad na zéklade Zziadosti, ktort si podd MNO alebo na zéklade vSeobecne zavézného
nariadenia. Samospravy vyhlasuju 1 otvorené vyzvy, do ktorych sa moze ktokol'vek prihlasit’.
Vopred vybranému okruhu MNO pridel'uje prostriedky skoro jedna Stvrtina najvacsich
samosprav. Samospravy najéastejSie podporuji oblast’ Sportu arozvoja telesnej kultiry,
kultary a umeleckej ¢innosti a rozvoj duchovnych hodnét, tretou najcastejSie podporovanou
oblastou prace MNO st socidlne sluzby a podpora socidlne odkazanych obcanov.
Pridel'ovanie prostriedkov pre MNO v obciach a mestach sa najcastejSie deje na zaklade
rozhodnutia miestneho/mestského zastupitel'stva a vSeobecne zavdzného nariadenia, ktoré
zastupitel'stvo prijima, s narastajicou vel'kostou obci sa zvysuje podiel samosprav, v ktorych

o pridel'ovani prostriedkov pre MNO rozhoduje starosta alebo primétor.

Viacsina nadacii na Slovensku (na rozdiel od zahrani¢ia) nefunguje ako zdroj
finan¢nych prostriedkov, ktory by prideloval granty inym organizacidm. Skor naopak: st
zakladané obcianskymi zdruzeniami, Skolami a podobne, aby sluzili ako sprostredkovatel’ pre
ziskanie finan¢nych prostriedkov pre organizaciu, ¢i vylu¢ne pre vlastné projekty. Grant je
mozné ziskat od zahranicnych nadacii alebo nadécii zalozenych na Slovensku zo

zahrani¢nych zdrojov.

Niektoré velké podniky si vybudovali vlastny grantovy systém. Na pridelenie grantu
vyzaduji pisomnu ziadost’ s popisom projektu, rozpoctom a informaciami o organizacii
ziadatel'a. Podané Ziadosti potom posudzuje skupina zastupcov podniku. V pripade malych
firiem zélezi na osobnom jednani. Pre vacSinu z nich je €asto jednoduchsie poskytnit’ zdarma

svoje sluzby ¢i vyrobky ako finan¢né prostriedky.

skupiny individudlnych darcov patria napriklad ¢lenovia organizacie, dobrovolnici,

pribuzni cielovych skupin, ¢i I'udia s podobnymi zadujmami.

Vo vSeobecnosti moézu mimovladne neziskové organizacie vyvijat vlastnu
zarobkovu ¢innost’ v pripade, Ze vynosy budi vyuzité na ich pévodny verejno-prospesny
ucel. Podla zamerania organizicie moze ist napriklad o predaj vlastnych vyrobkov,
organizovanie kultirnych podujati alebo verejné dobrocinné akcie, akymi su benefi¢né

koncerty, plesy, aukcie, lotérie a podobne.

Jednou z foriem fundraisingu je aj zahrani¢ny fundraising, ktory funguje najmi na

zéklade ziskavania prostriedkov z fondov Eurépskej unie, formou priamych dotacii a
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spoluprace s inymi krajinami na tvorbe medzinarodnych projektov. Tento sposob fundraisingu

v poslednych rokoch narastd predovSetkym v organizacidch mimovladneho sektora

(Hromkova, Keketiova, and Eidenmiiller 2017).

Mydlikova (2010) tvrdi, Ze postupom casu sa vyprofilovalo niekolko zdrojov

financovania mimovladnych neziskovych organizacii a to:

¢lenské prispevky (informacie o ¢lenskych prispevkoch su uvedené v stanovach,
v Statute Ci v zriad'ovatel'skej listine organizacie, netvoria spravidla vyznamny zdroj
financovania organizacie, ide skor o symbolickil sumu, deklaruje sa nim prislusnost,
pocit spolupatri¢nosti),

2% (alebo 3%) z dani fyzickej a pravnickej osoby (tuto moznost’ vyuziva mnozstvo
organizacii nakol’ko prostrednictvom nej dokdze ziskat’ celkom slu$nu finan¢na sumu,
nejednd sa len o ziskané peniaze, organizdcia, ktora ich prijima podavanim
a zverejiiovanim sprav o tom, ako s financiami nakladd zvySuje transparentnost,
taktieZz k tomu, aby organizacia ziskala viac financii, musi oslovovat’ a komunikovat’
so Sirokou verejnost’ou),

samofinancovanie (ide o prijmy z vlastnych aktivit neziskovej organizacie (Boukal
a kol. 2013), mimovladna neziskova organizacia si ho moze zabezpecit' napriklad
predajom poskytovanych socialnych sluZieb, zorganizovanim konferencie, realizaciou
prieskumu socialnych potrieb, predajom publikacii, organizovanim Skoleni ¢i kurzov
a podobne. Vzdy sa vSak dodrziava princip neziskovosti, ak organizacia vytvorila zisk,
je povinnd pouzit’ ho v zmysle svojho poslania. O stabilnej mimovladnej neziskove;j
organizacii sa hovori v pripade, ak minimalne 30% jej rocné¢ho prijmu tvoria vynosy
zo samofinancovania. To déva organizicii isti mieru nezvislosti, poskytuje to
organizacii vy$$i prijem, viaczdrojové financovanie, vacSiu flexibilitu, zlepSenie
strategick¢ého planovania a finan¢nej discipliny, pozitivny dojem na darcov,
zviditelnenie mimovladnej organizdcie ¢i posilnenie jej sebaddvery a podobne)
(Mydlikova 2010). Vrcholom usilia neziskovej organizécie, ktora sa snazi posilnit’
vyznam vlastného hospodérenia za c¢elom vytvorenia zdrojov pre realizaciu svojho
poslania je socidlne podnikanie. Vytvori sa tak podnikatel'sky subjekt (nazyvany
1socialna firma), ktory posobi na trhu aponuka pri tom uplatnenie 'udom so
znevyhodnenim (Boukal a kol. 2013);

granty donorov (tie spravidla neziskova organizacia ziskava od donorskych nadacii,

ktoré maji formulované svoje poslanie a zverejiiuju podmienky, pripadne témy na
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ziskanie grantu. Grantové navrhy / projekty, ktoré predklada organizicia potom
posudzuji konzultanti a hodnoti rada expertov, v pripade pozitivneho hodnotenia
navrh/projekt experti odporicaji na financovanie. Ak to schvali spravna rada nadécie,
s kone¢nou platnostou udeli grant (urcitu Ciastku penazi) a uzavrie so Statutdrnym
zastupcom neziskovej organizacie zmluvu o jeho ¢erpani);

e Statne dotacie (najCastejSie prostrednictvom dotacii jednotlivych ministerstiev, ktoré
schval'uje grantova komisia),

o lotérie, sut’aze (nie su tradicnym spdsobom ziskavania finanénych prostredkov
v neziskovom sektore nakolko ich organizovanie nie je jednoduchy proces, vynosy
znich podliehaju zdaneniu v zmysle prislusného zékona, prijem znich si dokazu
zabezpecCit' len silne sprofesionalizované, spravidla celonarodné a nadnarodné
mimovladne organizacie),

e beneficné akcie (maju formu koncertu, plesu, vystavy, modnej prehliadky a pod.,
vyska vstupného byva rdzna a dobrovolnd, pricom organizator benefi¢ného podujatia
jasne deklaruje na ¢o a pre koho peniaze zbiera),

e verejné zbierky (okrem ziskavania finan¢nych prostriedkov sa nimi oslovuje
verejnost’ s cielom scitliviet ju na skupiny ,inych®“ Tudi, vzbudit pocit
spolupatri¢nosti, pri organizovani zbierky sa vyzaduje vysoka profesionalita, aby bola
zbierka vhodne komunikovana s verejnost'ou),

e sponzorské dary (m6Zu mat charakter finanénych prispevkov, ale taktieZ nefinan¢ne;j

pomoci, napriklad legalny softvér, pocitace ¢i in¢) (Mydlikova 2010).

Pri fundraisingu je ¢asto vhodné zorientovat’ sa v darcoch. Napriklad zistit’, ¢i uz ten
ktory donor nemé ur€ené kritérid koho chce obdarovavat’ povedzme z hl'adiska tcelu, na
ktory maja byt finan¢né prostriedky vyuzité (Sport, vzdeldvacie aktivity...), pripadne
konkrétnej cielovej skupiny. Je velmi pravdepodobné, ze pokial mimovladna organizacia
tento ucel neplni, pripadne nevenuje sa konkrétnej vybranej cielovej skupine, tak financné
prostriedky od daného donora neziska. Mylné by tieZ bolo domnievat sa, Ze mimovladnu
organizaciu podporia vSetky velké spolocnosti, ked’ze pravdepodobne dosahuju vel’ké zisky.
Cim vicsia spolodnost, tym je va¢si predpoklad, Ze sa na fiu obracia vidsie mnoZstvo
organizacii ¢i jednotlivcov so Ziadostou o podporu. Pri jednani s potencidlnym donorom je
nevyhnutné¢ poOsobit’ profesionalne (dokonalé poznanie problematiky, dodrzanie zésad

formalnej komunikacie, precizna formulécia listov, sprdvne uvedenie mien, titulov, ndzvov

spolo¢nosti, adries a podobne). Mimovladne neziskové organizacie si Casto myslia, ze
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ziskavanie financnych prostriedkov je jednosmerna cesta, ze peniaze prudia smerom k nim a
ni¢ nie je potrebné vratit' spat. To je omyl. Spolocnosti prispievaju z urcitych dévodov,
priCom casto to nebyva len Cisty altruizmus. Ak im vie mimovladna neziskovéd organizacia
pomdct ziskat' publicitu, je pravdepodobnejSie, ze bude pri ziskavani finan¢nych
prostriedkov tspesna. Moze na to vyuzit’ napriklad tlaCovi konferenciu, komunitné podujatie
spojené s odovzdanim $pecidlneho ocenenia ¢i plakety, zmienku vo vyrocnej sprave. Aj pri
malych daroch od donorov - jednotlivcov (ktori prispeli napriklad jednorazovo mensou sumou
¢i kapou vyrobku) je dodlezité, aby citili, ze ich dar bol dblezity, ze mal urciti hodnotu. Musia
citit uznanie a reSpekt, k comu mimovladne neziskové organizacie uspesné vo fundraisingu
Casto vyuzivaju irozne kreativne napady. Taktiez vd’a¢nost, pod’akovanie (mozno spojené
i s drobnym darc¢ekom) si donor zapamita a je pravdepodobné, ze na prosbu o financovanie
v budicnosti zareaguje opédt. Darcov je vhodné priebezne informovat’ o realizovanych
aktivitach, zasielat im napriklad vyrocné spravy, ¢im mimovlddna neziskova organizicia
ziskava u darcu doveryhodnost’ a formuje presvedcenie, Ze prave ona je ta, ktora prindSa pre
komunitu a spolo¢nost’ pozitivhu socidlnu zmenu. Obcas je vSak prili§ vysoky kredit
organizécie paradoxne tym, ¢o donorov odrddza. Moézu si mysliet, Ze takato mimovladna
neziskova organizéacia mé dostatok prostriedkov na realizaciu svojich aktivit, a preto uvazuju
nad moznostou podporit’ niekoho menej znameho, ktory by z ich pohladu tiez mal dostat’
Sancu. Darcovia by mali ziskat' pocit, ze pre mimovladnu neziskovll organizaciu
nepredstavuju len zdroj prijmu, ale partnera. V stcasnosti je velkym trendom nadvézovat
tzv. inteligentné, ¢i synergické partnerstvd mimovladnych neziskovych organizacii
s podnikatel'skym sektorom, ktorych tcelom je spolo¢né dosahovanie cielov. Ziskavanie

prostriedkov vyzaduje vel'a energie a Casu.

Najmé v malych organizacidch je ziskavanie finanénych prostriedkov vel’kou vyzvou
(Neilson, Brouard, and Armenakyan 2012). Fundraisingu sa v nich ¢asto venuju l'udia, ktori
maju na starosti aj realizaciu samotnych programov, projektov ¢i aktivit. Preto sa mozu
ocitnat’ v situacii ¢omu dat’ prednost’. Nie je to 'ahké rozhodovanie, pretoze ak organizicia
nema potrebné finan¢né prostriedky, neméze spustit’ program. Ak sa venuje len ziskavaniu
finanénych prostriedkov, neostava ¢as na realizaciu kvalitnych programov. Casto teda dospeju
k situdcii, kedy oddelia tieto dve funkcie, aby sa vytvorili timy tych, ktori budi ziskavat’ len
finan¢né prostriedky a tych, ktori budu realizovat’ programy. Tieto timy vSak musia ostat’
vzdy spojené. Zabezpe€it udrzatelnost’ je velkou vyzvou. Nejedna mimovladna neziskova

organizacia sa uz stretla so situaciou, Ze prisla z r6znych dévodov o dlhodobého donora a tym
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o vyznamnu Cast’ financovania programov. Preto musi byt opatrna pri investicidch a mysliet’
ina vytvéaranie rezerv. Tie potom vyuzije v Case, ked sa dary znizia (napriklad v Case
hospodarskej krizy). Ak by totiz mimovladdna neziskova organizécia prestala s realizaciou
programov, stratila by doveryhodnost’ na strane klientov, ktori tieto programy ¢i sluzby
vyuzivaju. K tomu moézu sluzit’ i rézne ,,obchodné projekty, ktorych tlohou je zabezpecit
organizacii dlhodobu udrzatel'nost’ (Mahathir 2002). Napriklad i formou rozvijania subjektov

socidlnej ekonomiky, ¢asto oznacovanych ako koncept. tzv. socialneho podnikania.

3 VYBRANE FUNDRAISINGOVE AKTIVITY AKO SUCAST
MARKETINGU KONKRETNEJ NEZISKOVEJ
ORGANIZACIE POSOBIACEJ V SOCIALNEJ OBLASTI

V poslednej  kapitole pontlkame predstavenie  vybranych  marketingovych

a fundraisingovych aktivit obéianskeho zdruZenia Cesta von, ako prikladu dobrej praxe.

Ide o neziskovu organizaciu, ktora od svojho vzniku poOsobi v socialnej oblasti.
Obcianske zdruzenie vzniklo v roku 2018, so sidlom v Bratislave, avSak nosny projekt
organizacie s nazvom Omama je realizovany prevazne na Uzemi marginalizovanych
romskych komunit na vychodnom Slovensku. Viziou zdruzenia Cesta von je, aby kazdé dieta
narodené do chudoby malo moznost’ ziskat' lepSie zaklady v ranom veku, na ktorych moze
stavat’ neskor$i Uspech v zivote. Za pomerne kratku trojrocnu historiu obcCianske zdruzenie

preslo zaujimavl cestu. Z myslienky par l'udi sa vykreovalo stabilné zdruzenie so silnou
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poziciou v mimovlddnom neziskovom sektore, ktoré¢ zamestndva takmer 40 Tudi a
spolupracuje s vel'kym mnozstvom $pickovych domadcich i zahraniénych odbornikov. Rozvija
unikatnu metdédu prace. V marci roku 2019 prezidentovi SR Andrejovi Kiskovi udelili
europsku cenu za angazovanost’ v téme Romov. Financni sumu spojent s cenou sa rozhodol
venovat’ prave obcianskemu zdruzeniu Cesta von. Projekt Omama vyhral prvé miesto v
prestiznej medzindrodnej cene SozialMarie 2019, ktord ocefiuje najlepsie socialne inovacie v
strednej Eurdpe. Projekt uspel spomedzi 224 prihlasenych projektov zo 6 krajin. Slovensko
tak ziskalo zlato prvykrat pocas 15-roc¢nej historie tejto ceny (Cesta von 2020a). Ked
nastupila do uradu nova pani prezidentka Zuzana Caputova, taktieZ prejavila zaujem o pracu
omam. Jedna z jej prvych pracovnych ciest smerovala do marginalizovanej rémskej komunity
v obci Zborov, kde sa pozrela na priebeh lekcii v dome u omamy Sandry. Uspech
ob&ianskeho zdruZenia spodiva v kazdodennej mravéej praci celého timu lPudi, v napliani
jasného poslania organizacie, v nadSeni mnohych, ktori do prace vkladaji nielen svoje
vedomosti a skusenosti, ale i srdce. Nemdzeme vSak podcenit’ ani vyznamnu ulohu

marketingovej a v rdmci nej fundraisingove;j stratégie zdruzenia.

V prvej casti tejto podkapitoly sa zameriame na popis obCianskeho zdruZenia, jeho
poslania, cielov a nosného projektu Omama. Nasledne v druhej casti priblizime jeho
nepochybne zaujimavé marketingové aktivity, ktoré priamo suvisia s fundraisingom tejto

organizacie.

3.1 Poslanie a nosné aktivity

Poslanim zdruZenia Cesta von je pomahat’ l'udom uviaznutym v chudobe postavit’ sa
na vlastné nohy, ziskat pracu a dostojny Zivot. Je napifiané prostrednictvom rozvijania
potencialu, vedomosti, zru¢nosti a postojov socidlne odkdzanych I'udi od ran¢ho detstva po
starobu, aby dokézali zvel'ad’ovat’ svoje osobnostné, socidlne, duchovné i materidlne zdroje.
Aktivity zdruZenia zahfiiaji poradenské, vzdeldvacie, socidlne a publikacné Ccinnosti,
medzinarodnu spolupracu a organizovanie podujati, ktoré napomahaji dosahovaniu
uvedené¢ho poslania. Hlavnym realizovanym projektom v sucasnosti je Projekt Omama

(Cesta von 2020e).

Vychodiskom pri tvorbe projektu bola snaha pomdct I'udom zijucim v chudobe
vykro€it’ von zo zaCarovaného kruhu genera¢nej chudoby. Chudoba fatdlne ovplyviiuje rozvoj
dietata v ranom veku. Deti narodené do extrémnej chudoby maji preukdzatelne vyssi vyskyt

chronickych chorob, ako su obezita, diabetes, astma a srdcové ochorenia. Naro¢né podmienky
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a chronicky stres negativne ovplyviluji moznosti ucit’ sa. Chudobné deti maju uz pred
nastupom do Skoly vyrazne niz$iu slovnll zdsobu a zaostavaju v reci, nakol’ko rodicia s nimi
rozpravaju vyrazne menej, ako je to vo vrstvach s vyssim socioekonomickym statusom.
Neistota a chudoba znizuju schopnost’ rodi¢ov vytvarat’ pre dieta stabilné prostredie. Stresory
suvisiace s chudobou zvysuju riziko citovych problémov a portach spravania. Nedostatocna
stimulacia v ranom detstve je prvym krokom v bludnom kruhu chudoby. VSetky dalSie
problémy v Skole a dospelosti na fiu nadvdzuju a do velkej miery z nej vyplyvajia (Cesta von

2020c).
Projekt Omama na tento problém reaguje nasledovne:

e chudobni si sami pomdhaju. Omamy pochadzaju priamo z vyli¢enych komunit,
poznaju situdciu, 'udi, vhodny jazyk, vedia dat’ rodi¢om argumenty, ktorym rozumeju;
e omamy su najskor zamestnané na 1/2 Uvdzok, pracujli s najmenSimi detmi od
narodenia do troch rokov. Su motivované i tym, Ze tato praca zvySuje ich Zivotny

Standard a pomdaha vymanit’ sa z chudoby. Ak sa omama osved¢i, ziska pracu na cely

uvdzok a zvycCajne pracuje uz aj s detmi v predskolskom veku, ktoré z réznych

dovodov nenavstevuju matersku skolu;

e kazd4 omama ma vlastni mentorku zo strednej triedy, ktora ju podporuje, radi jej a je
jej spojenikynou;

e omamy dostavaju kvalitny prakticky tréning, do ktorého st zapojeni odbornici a l'udia

Z praxe,

e omamy vyuZzivaju pripravenu sadu hraciek a manudl s desiatkami aktivit,

e pritomnost rodi¢a na lekcii je povinna. Rodi¢ia moZu nésledne sami u seba doma
rozvijat’ svoje dieta podl'a prikladu a rdd omamy;

e spolupraca s inymi organizaciami a kI'i¢ovymi hra€mi v teréne, aby bola posilnena
synergiu a aby mali klienti mali podporu i neskdr (Cesta von 2020b).

Vyuziva unikatnu metodu, ktord bola v prvej faze overena v pilotnych chudobnych
komunitach. Zahfiia rézne prvky uspesnych programov psychosocidlnej stimuladcie malého
dietatka a prisposobuje ich na podmienky zivota v slovenskych chudobnych
komunitach. Cielom intervencie je zlepSovat’ vSetky aspekty rozvoja dietata v ranom veku:
jemnu a hrubu motoriku, kognitivne schopnosti, socio-emociondlnu oblast’, jazykové
schopnosti a komunikdciu, kreativitu, odolnost’, zdravs§iu zivotospravu. Program ma posilnit’
sebaddveru dietat’a i rodiCov, ich vzdjomny vzt'ah, a reSpekt dietata k sebe i k druhym. To

vSetko zlepSuje pripravenost’ dietata na matersku Skolu, resp. Skolu. V spolupraci s

59



odbornikmi zo Slovenska 1 zahraniCia je metdda neustale zlepSovana. Vyuziva sa napriklad i
program Play Wisely, zamerany na rozvoj mozgovej a pohybovej kapacity deti. Pocas
individudlnych stretnuti v domdacnostiach i skupinovych stretnuti v rodicovskych kluboch
hraji omamy s detmi za pritomnosti matiek danych deti Specidlne vybraté hry a aktivity
stimulujice rozvoj dietata. Deti napriklad rozvijaju mozog, pozornost a pohotovost cez
kartickové hry, trénuju tichop a jemnu motoriku vkladanim guli¢iek ¢i gombikov do dierok v
krabicke, poznavaji a pomenuvaju farby a tvary, ucia sa slovd a pojmy cez Citanie
obrazkovych kniziek a aktivne pocuvanie rozpravok, rozvijaji pamit’ a spolupracu cez spev
pesni¢iek sprevadzany hrkalkami, dopiiiaju puzzle, hraju jednoduché rolové hry, lozia a
objavuju predmety a pod. Pritomni rodic¢ia sa ucia, ako mézu bezné domace tkony, ako je
upratovanie ¢i varenie, premenit’ na uciace aktivity. Dozvedaju sa lacné zdravé recepty a rady
k Zivotosprave a hygiene, ktort deti potrebuji. Zatial' Co externy pozorovatel’ vidi omamu,
ako s dietatom hra hadzanie gombika do krabicky, v tejto chvili sa v detskom mozgu
vytvaraju desiatky tisic neurénovych prepojeni. Pri dostatoénom opakovani tieto spojenia
hrubnt a postupne vytvaraja dial'nice, ktoré ul'ahcuju nadvézujiice ucenie sa d’al§ich zru¢nosti

(Cesta von 2020d).

3.2 Rola fundraisera a fundraiseriek

ZdruzZenie zalozili dvaja l'udia, sicasny riaditel’ Pavel Hrica a programovéa manaZzérka
Olga Coulton-Shaw. Prvy rok sa, popri rozbiehani aktivit po obsahovej stranke, venovali aj
fundraisingu a budovaniu vzt'ahov s donormi a podporovateImi. Pre myslienku programu
Omama ziskali prvych nadSencov zradov individudlnych darcov a postupne pribudali aj
mensie granty od firemnych nada¢nych fondov. Po obsahovej stranke pripravili web stranku
zdruZenia a prvé brozurky, kde zdoraznovali dolezitost’ témy cielen¢ho rozvoja deti v ranom
veku zijucich vo vylucenych osadadch na Slovensku. Nezanedbatelnd bola vzdy vizudlna
stranka, kde od zaciatku hraju dolezita Ulohu fotografie z terénu. Sustredili sa na osobnu
prezentaciu programu Omama vo firmach, sami organizovali zbierky medzi svojimi zndmymi
(Pavel Hrica bezi kazdoro¢ne polmaraton ako svoju osobnu darcovsku vyzvu), oslovovali
naddcie, pisali projekty ku grantom, zacali spravovat’ databazu darcov, organizovali stretnutia.
Po prvom roku fungovania sa vdaka darcom program podarilo rozsirit’ do novych komunit
a zamestnat’ d’alSie omamy. Koordinacné, ale aj fundraisingové kapacity zdruzenia sa museli
posilnit. Pribudli dve c¢lenky timu na plny uvédzok, ktoré sa venuji len fundraisingu,

marketingu a komunikacii s darcami. Je to dost’ neobvyklé. Na Slovensku sa v menSich
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obcianskych zdruzeniach venuje fundraisingu vacsinou len riaditel’/ka, alebo Ciastone d’alsi
jeden ¢lovek (popri zodpovednostiach aj za d’alSie iné ulohy). Rozhodnutie zakladatel'ov
Cesty von zamerat’ sa uz od zaciatku na cieleny fundraising a rozvijanie vztahov s darcami, sa
ukazalo ako kl'iCové. V sucasnosti ma zdruzenie 2,5 az 3 l'udi (vratane riaditel’a), ktori sa

sustred’'uju na ziskavanie zdrojov, propagaciu a starostlivost’ o donorov.

3.3 Formy fundraisingu

,Sme tak silni, ako dokazeme pomdhat tym najslabsim.
Aj ty mozes byt sucastou riesenia.

UZ Gvodny slogan, ktory je uvedeny aj na web stranke zdruZenia naznacuje, ze
fundraising Cesty von sa sustred’uje na darcu ako ,,hrdinu®, vd’aka ktorému sa dari dosahovat’
ciele zdruzenia. Darca/donor/podporovatel’ je vnimany ako nevyhnutnd sucast’ ispechu. Aj
komunikacia smerom k nemu (d’akovné emaily, reporty, informécie o aktualitach, uspechoch)

je koncipovana tak, aby bola citit’ uprimné vd’aka za aktikol'vek formu podpory.

Zdruzenie vyuziva nasledujiice formy fundraisingu:

e individudlne darcovstvo (pravidelné alebo jednorazové prispevky, ktoré darcovia
zasielaju priamo na ucet zdruZenia, alebo formou pravidelného prikazu na mesacne;j
baze nastavené¢ho vo svojej banke, alebo cez platobnu kartu. Za rok 2019 tvorila
priemernd vyska daru 34 €, medidn daru 18 €, unikatnych darcov bolo 1 215, z toho
pravidelnych darcov 279);

e firemné darcovstvo a podpora od nadacii (dary od pravnickych oso6b a nada¢né granty
vo vidcsich sumach. Za rok 2019 zdruZenie ziskalo finanéni podporu od 28
pravnickych osdb);

e podpora od verejnej spravy/Stitu (dotdcia, alebo grantovd podpora na zdklade
predlozeného projektu, ktory presiel schvalovacim procesom. Zdruzenie v roku 2019
ziskalo 2 takéto dotacie);

e asignacia 2 % z dane fyzickych aj pravnickych osob (zdruZzenie splnilo podmienku
registracie k prijimaniu 2 %, prip. 3 % z dane. V roku 2019 tento prijem tvoril 21.516
€);

e nefinan¢na podpora (poskytovanie sluzieb alebo materidlu pro bono. Zdruzenie malo
v roku 2019 az 28 takychto jednotlivcov, alebo pravnickych osdb. Ako priklad je
mozné uviest’ auditorsku firmu, ktord bezodplatne kazdoro¢ne urobi finan¢ny audit

organizacie);
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e materialna podpora vo forme darovania rozvojovych hraciek, detského oblecenia,
knih, prip. potrieb do domacnosti (zdruzenie si vybudovalo velkd zakladnu
podporovatelov, ktori sa sami ozyvaji a daruju potrebné veci, ktoré si vyuzivané
v rdmci programovych aktivit),

e vroku 2020 zdruZenie spustilo novi formu fundraisingu, ktora je aj na Slovensku
v neziskovom sektora pomerne nova anevyuzivana: kampain zamerana na velkych
darcov (je predpoklad, ze velki, vyznamni darcovia — zamozni l'udia, fyzické osoby -
podporia aktivity zdruzenia formou darov vo vyske 3.000 az 50.000 €. Priprava na
tuto kampan prebieha pocas roka 2020 a v roku 2021 a 2022 sa bude realizovat’. Jej
implementacia je konzultovana externe so skisenym fundraisingovym konzultantom

z Ceskej republiky) (Cesta von 2019).

3.4 Metody fundraisingu
Zdruzenie vyuziva nasledujuce metédy fundraisingu:

e 7ziadosti o granty od nadacii, nadaénych fondov (zahfia proces od pripravy projektu,
postdenie komisiou a v pripade schvalenia nasleduje implementacia projektu. Po
ukonceni projektu sa projekt vyuctuje a slovne zhodnoti);

e 7Ziadosti o dotacie (pri podpore od verejnej spravy na narodnej rovni, prip. na lokéalnej
urovni - dotacie od obci),

e dokladnd sprava databazy individualnych darcov prostrednictvom nastroja
SALESFORCE,

e pravidelnd komunikidcia sdarcami (individudlni aj firemni/inStitucionalni)
prostrednictvom zasielania newslettra elektronickou poStou, personalizovanych
pod’akovani za dar, informovania darcov o dosiahnutych uspechoch, zdielania
pribehov z terénu, skisenosti omam a pod.,

e budovanie vztahu s darcami (malé darceky ako pod’akovanie za dar napr. vo forme
magnetky, tricka, kalendara, pozyvanie na stretnutia s omamami, organizovanie
d’akovného podujatia, pozvanie na online diskusiu s odbornikmi v téme raného

rozvoja deti),
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3.5

priebezny online fundraising (darovacie ,,tlacidlo* na web stranke zdruZenia, ktoré je
aktivne pocas celého roka. Zdruzenie vyuziva online platobni branu a administraciu
darov prostrednictvom online portalu Darujme.sk);

cielené kampane v online priestore, crowdfunding (najmi pocas Giving Tuesday =
Dna Stedrosti vzdy v prvy utorok v decembri, predviano¢né kampane, kampane
cielené na darovanie 2 % z dani, cielené Specidlne kampane/zbierky napr. na auto),
darovacie vyzvy od individualnych podporovatel'ov (Specidlne zbierky pre Cestu von,
ktoré moéze vyhlasit’ fyzickd osoba a zdielat’ medzi svojimi priatel'mi pri urcitej
Specialnej prilezitosti — narodeniny, maratonsky beh, alebo ind osobna vyzva),

osobné nadvstevy, stretnutia, vratane opakovanych (najmi v ramci kampane zameranej
na vel’kych darcov),

partnerska podpora (rézne zbierky pocas podujati, umeleckych vystupeni, koncertov,
diskusii a podobne. Napr. spevacka Katka KoSCova zorganizovala pre Cestu von
koncert a vytazok z neho darovala zdruzeniu, stand up podujatie Silné re¢i venovalo
vytazok zo vstupného, organizatori tanecnej sutaze venovali vytazok z registracie
tanecnikov na podporu aktivit zdruzenia);

prezentacia programu Omama na diskusidch so zamestnancami vicsich firiem napr.
formou spolo¢nych ranajok, alebo ucastou na firemnom dni,

organizicia zamestnaneckych zbierok (zamestnanci firmy sa rozhodnu zorganizovat’
finan¢nu, alebo materidlnu zbierku. Napr. zamestnanci Slovak Telekom pre vSetky
rodiny v programe uZ druhy rok pripravuju viano¢né bali¢ky, zamestnanci firmy Swiss
Re zorganizovali finanénl zbierku, zamestnanci firmy Enery zorganizovali zbierku
hraciek. Tu treba zdoraznit’, Ze vel'mi pomodZe, ak zamestnanec firmy - koordinétor
takejto zbierky medzi kolegami je podporovatel’ mySlienky programu Omama a sam je
motivovany k organizacii takejto zbierky);

matching darov firmou (napr. firma ESET sa rozhodla dvojnésobit’ sumu, ktort pocas
Giving Tuesday vyzbierali jej zamestnanci),

poskytovanie pro bono sluzieb (napr. stidio Zeldeo pravidelne poskytuje pro bono
svoje sluzby nahravania zvuku, strihu, ¢i Gprav videi do kampani. Podobnu spolupracu
ma zdruzenie s kreativnou agentirou This is Locco. Na mieru §ity vyvoj Omama

aplikacie poskytli programatori firmy Accenture) (Cesta von 2020g).

Ostatné marketingové aktivity
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Uspesny fundraising organizacie podporuju nasledovné marketingové aktivity:

e reklamné kampane (v roku 2020 bola vel'mi uspesna kampan ku 2 % z dane ,,Ema ma
mamu, mama ma omamu®, alebo pocas Giving Tuesday 2020 ,,Skutocné
influencerky*),

e priamy marketing/osobna komunikdcia s darcami tak, aby darca mal pocit, ze je
sucastou pribehu zdruzenia a jeho dar, alebo podpora su klacové pre dosiahnutie

b[19

cielov (Je ktomu potrebnd pravidelna ,starostlivost* o databazu darcov, jej
dopiﬁanie, osobné pod’akovania, malé darceky, snaha o osobné stretnutia s darcami,
komunikacia o vyuziti ich daru, fotografie a pribehy z terénu),

e PR (rozvijanie vzt'ahov s novinarmi, poskytnutie rozhovorov, reportaZe o praci omam,
natocenie dokumentarneho filmu, rozhovory v diskusnych relaciach a iné),

e Event marketing (napriklad stretnutie s darcami v Klube pod lampou v roku 2018, na
lodi v Bratislave v roku 2019),

e vyuzivanie on line komunikdcie (prehl'adni web stranka doplnené o fotografie a vided,
pravidelné informovanie cez socidlne siete, najmd Facebook a Instagram, ale aj
YouTube. Budovanie ,,fantsikovskej* zdkladne, komunity, ktora sa zaujima o tému);

e podpora od spoloCensky zodpovednych firiem (Slovak Telekom, ESET, Accenture,
Profesia a pod.),

e praca sverejnostou (vystupenia na konferencidch, WomanTEDx, diskusie so
Studentmi a iné),

e partnerstva aucast’ v platformach/zdruzeniach neziskovych organizacii, ktoré sa
venuju podobnym témam (Platforma Mosty z generacnej chudoby, spolupraca s OZ
Vyrovnavanie Sanci, ¢i1 Zdruzenim pre lepsi zivot a pod.),

e zapijanie dobrovolnikov (vyroba edukativnych pomodcok, ucast na materidlnych
zbierkach),

e podpora od verejne zndmych osobnosti (efektivna najmé v online priestore, zdiel'ania,

osobné odporucenia, pribehy a vlastna skisenost’).

3.6 Nazorné ukazky

Na zéver pripajame niekol'ko nazornych ukaZok online kampani, spoluprac

s rtdznymi donormi a partnermi, komunikécie s darcami a medialnych vystupov.
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Kamparn Skuto¢né influencerky, Giving Tuesday a predviano¢na kampan 2020

Podstatou kampane bolo poukdzat’ na to, ze I'udia, ktori redlne menia Zivoty inych
nefungujl na socialnych siet’ach, ale v redlnom Zivote. Do kampane sa zapojili ,,influencerky*
ako Kristina Tormova, ¢i Veronika Cifrova Ostrihofiova. Tie prepoZzicali vo videach svoje

hlasy skutoénym influencerkam - omamam.

Skutocnygm influencerkdm staci zopdr followerou

acku Fiha tr: Katku KoS¢ovu alebo Kristinu Tormovd?

Kto sU skutoéné influencerky pre Veroniku Cifrowd Ostrihofiovy, detsku

i
ol
o
o

o

0

C=) Skutoéné influencerky | omama Erika U
Copy link

Copy link

ridthe i ako influencerkii.

Skutotné influencerky | omama Drahuska 0 D
Copy link 3 i

_—
. | *

i

Obr. ¢.15 Skutocné Influencerky (Cesta von 2020h)

Kampan bola vel'mi silne podporenda pod’akovanim kazdému pravidelnému darcovi
(nastavenie mesacného daru) vo forme kalenddra. OMAMA kalendar bol $pecialne vyrobeny
len pre podporovatel'ov programu Omama. St v fiom Ciernobiele fotografie omadm priamo

z osad, kde pracuju s mamickami a det'mi a kratke texty o zivote v generacnej chudobe.
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Obr. ¢.16 OMAMA kalendar (Cesta von 2020h)

Kamparti zamerana na darovanie 2 % z dani: ,,Ema ma mamu. Mama ma Omamu*.

Kampan zdorazinovala ddlezitost omamy pre mamicku, ktord Casto nevie ako deti

rozvijat’ v ranom veku. Omama je podporou a ,,u¢itel'’kou‘ pre mamicku aj diet’a.

W Ema ma mamu. Mama ma oma... © ~d

Pozrietne..  Zdielat

VIAC VIDEi

P o) 001/1:00 £ YouTube S] T3
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Obr. ¢€.17 Video ku kampani (Cesta von 2020a)

Stretnutia s darcami - Klub pod Lampou 2018, lod’ Riverclub na Dunaji 2019

Kazdy rok sa zdruzenie snazi zorganizovat stretnutie s najvyznamnejSimi

9. : ’ 4 v . 14 7 .
podporovatel'mi. Na stretnuti st vzdy aj omamy, mentorky a cely tim Cesty von. Stretnutie
ma oficidlny program, vécSinou spojeny s moderovanou diskusiou, kratkou prezentaciou
programu a potom uz len vol'né rozhovory darcov s omamami atimom Cesty von. Tieto
neformalne podujatia upeviiuji vztahy medzi darcami a realizdtormi programu, buduju

doveru a predpoklad podpory aj v nasledujicom obdobi.

Obr. ¢.18 Stretnutie s darcami v Riversclub (Archiv Cesta von 2019)

Darovanie knih, vydavatel’stvo Egres§ a knihkupectvo Martinus

Zdruzenie ma dobru spolupracu s uvedenymi subjektmi. Tie pravidelne dartvaji
kvalitné detské knihy, ktoré st vyuzivané detmi pocas lekcii, pripadne st darované priamo do
rodin s cielom, aby sa v ¢o najvdcSej miere podporila praca s knihou, Citanie a nasledné
rozvijanie slovnej zasoby, celkovo ucenie sa slovenskému jazyku. Knihkupectvo Martinus
podporuje projekt s nazvom Krajina Citatelov. V ramci neho mé zdruzenie nadviazanu
spoluprécu s Viki Marcinovou, ktora sa okrem vyberu vhodnych detskych knih Specializuje
i na realizaciou ré6znych workshopov zameranych na podporu ¢itania a propagaciu vyznamu

¢itania.

67



Obr. ¢.19 Darované knihy od knihkupectva Martinus (Archiv Cesta von 2020)

Zbierka na auto

V septembri sa s podporou darcov anadacného fondu Johnson Controls v nadacii
Pontis pocas jedného vikendu podarilo vyzbierat' takmer 15 000 eur na nové auto, ktoré je
vyuzivané na cesty do marginalizovanych rémskych komunit. Podarilo sa to v rdmci kampane

s nazvom ,,Pomozte tam, kde jedno auto nestaci‘.

PomozZte tam, kde

Jedno auto

pd-na-memenesta

Obr. ¢.20 Kampan na podporu zbierky na auto (Archiv Cesta von 2020)

Predplatné SME
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Dennik SME spustil kampai pre novych predplatitelov a z kazdého ro¢ného online
predplatného daruje 10 eur omamam, aby sa mohli venovat’ detom a ich mamickdm tam, kde
je to najviac potrebné. Dennik SME tak preukazuje, Ze prinasa nielen seriéznu zurnalistiku,

ale aj podporuje spolo€ensky potrebné projekty.
Klip a piesen Fiha Tralala
Spevacka pre deti Fiha tralala sa rozhodla vytvorit’ piesent venovant Ceste von. Text je

pisany na mieru. Pieseii pomohla zviditel'nit’ t¢ému vyli¢enych komunit a deti vyrastajucich

v chudobnom prostredi bez cielenej podpory pre nové publikum.

=  3Youlube** fiha tralala cesta von

Prehravanie (k)

P Pl o) —@ 2:36/345

Obr. €.21 Klip a piesen (Fiha tralala a Zia Deer 2019)

Darcovské vyzvy

Personalizovand vyzva sa da vytvorit' za niekol’ko minit na webe Darujme.sk. Staci
vlozit kratky oslovovaci text. Darcovia tam potom moZzu prispievat. Takéto vyzvy si
vytvorilo niekol’ko l'udi pri prilezitosti svojich narodenin, svadby, ¢i behu polmaraténu. Mézu
si nastavit' cielovi sumu, termin zbierky, vybrat’ si z predvolenych fotografii Cesty von

a prisposobit’ text vyzvy tak, aby nim oslovili svoje publikum (kamarati, rodina, kolegovia).
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Cesta von vie dant zbierku sledovat’ a nasledne moze komunikovat’ aj priamo s darcami, ktori

sa do nej zapoja.

Milf pristelia, 120% 100€
zdruzenie Cesta von zamestnava omamy, ktoré pomahaju defom narodenym do Tita darovacia vizva pre organiziciu
chudobnych osad, vyrovnat ich Startovaciu eiaru a daf im dobre zsklady uz od Cesta von 2 skonéila 9. 3. 2020,
narodenia. Vidska tomu sa im moze neskor viac darit v skole i v Zivote. Cheete nis stile podporit? Pozrite si

nase aktivity na nasej stranke.

Rozhodla som sa vs preto, mili priatelia, vyzvat na pomoc Ceste von.
Ak ich podporite, peniaze budi moct yuzit na zamestnavanie a vzdelavanie omam, aby PODPORTENAS
mohii pomahat chudobnym defom v ranom veku €0 najlepsie.

Pomdzme spoloéne malym defom v tazkych podmienkach ziskavat stimulaciu, aby mali

dobre rozvinuty mozog a mohli vykroit z bludnéha kruhu chudaby. m

Novinky a komentire e a—

Autor ani darcovia zatial nepridal nijaké komentire. WVeronika lvankova 10€
Marek Haring 5¢
Anonymny podporovatel s€

Obr. ¢€.22 Personalizovand vyzva (Archiv Cesta von 2020)

Podobnu darcovskt vyzvu pre Cestu von robilo aj zopar firemnych iniciativ.
Kaviaren Love Food Nitra vymyslela Specidlne nanukové kolaciky so srdieCkom vo farbe

loga Cesty von. Vytazok z ich predaja venovala na podporu programu Omama.

&

o s

Obr. €.23 Vizual k predaju kolacika od Love Food Nitra (Archiv Cesta von 2020)

Materialna firemna zbierka: Viano¢né balicky pre rodiny z programu Omama od

zamestnancov Slovak Telekom
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Zamestnanci Slovak Telekom sa uz druhy krat rozhodli pripravit’ viano¢né balicky pre
vsetky rodiny (v roku 2019 to bolo 160 rodin, v roku 2020 uz 270 rodin) z programu Omama.
V balickoch boli potrebné veci podla vyberu danej rodiny (trvanlivé potraviny, oblecenie

alebo hracky pre deti).

Financ¢na firemna zbierka: Zamestnanci Narodnej banky Slovenska zorganizovali

finan¢nu zbierku pre Cestu von a d’alSie tri organizacie

V internom hlasovani si potom program Omama vybrali ako ten, ktory z ich zbierky
ziska najvacsiu podporu. Banka vytazok zbierky zamestnancov dorovnala a spolu z toho

vznikla suma 10.000 eur.

Dobrovol’nici

Optik Maro$ Sloboda dlhodobo zdarma pripravuje okuliare na mieru podla receptov

pre deti z programu.

Riaditel’ Cesty von beZi polmaratén

Riaditel’ Pavel Hrica ide sam prikladom a kazdy rok beZi polmaraton, pocas ktorého

vyzve svojich priatelov a znamych na podporu programu Omama.
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Dobra krajina

23 April 2019 - @

“WAKOPNITE MA PRED BEHOM" %

odkazuje Pavel Hrica, Zdaolat poimaratdn je pre mnohych velka wyzva. Palka najviac nakopne
prave vasa podpora projektu Omama. Omamy uZ pomahajl viac ako 90 det'om, ktoré Zijd pod
hranicou chudoby. Préve vdaka vam bude moct Cesta von zamestnat’ daléie Zeny - omamy a

Palko hrdo pobedl aj s vagim menom na tricku.

hitps://www.dobrakrajina.sk/.../nakopnite-ma-pred-behom...

Ly l'f i

¥

Obr. €.24 Pavel Hrica pred Startom na polmaratone v Prahe v tricku s menami vSetkych, ktori
podporili jeho darcovskl vyzvu (Archiv Cesta von 2019)

Venovanie koncertu

Spevacka Katka Kos€ova sa rozhodla venovat’ vytazok zo vstupného svojho koncertu

zdruzeniu.
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Obr. ¢.25 Koncert Katky Kos¢ovej spojeny s diskusiou (Archiv Cesta von 2020)

Omamy v médiach

Omamy su ¢asto oslovované médiami s prosbou o rozhovory (napriklad dennik SME),

v

¢i ucast’ na podujati (napriklad vystupenie na podujati TEDx Woman).

Tricko OMAMA a iné propagacné materialy

Tricko OMAMA bol prvy daréek, ktory darcovia a podporovatelia programu dostali
ako pod’akovanie. Nosia ho teda nielen vSetky omamy, mentorky, tim Cesty von, ale aj verni

darcovia, stali dobrovol'nici, ambasadori a l'udia, ktori prispeju svojim ¢asom, ¢i sluzbou.

Obr. ¢.26 (Archiv Cesta von 2020)

Okrem tricka ma zdruzenie pripravené menSie iné dareky ako magnetka
s fotokolaZzou deti z programu, na stretnutia omamy zvykna priniest’ vlastnoruc¢ne upecené

medovnicky, ¢i vyrobené pohl'adnice. VSetko toto upeviiuje vztahy s darcami.
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ZvySovanie transparentnosti

Transparentnost’ je mozné zvySovat’ i pravidelnym predkladanim vyro¢nych sprav. I tu
sa ukazuje kreativny marketingovy duch zdruzenia, kedy vyro¢né spravy boli pomenované
ako d’akovné spravy. Kazda d’akovna sprava je naviac podlozend spravou nezavislého

auditora.

2019

Obr. ¢.27 Dakovné spravy (Cesta von 2019)

V oktobri 2020 naviac vramci zvySovania transparentnosti valné zhromazdenie
zdruzenia pristupilo k volbe novej spravnej rady =zlozenej z nezavislych, uzndvanych
osobnosti (generdlny riaditel a spoluvlastnik technologickej spolo¢nosti ESET Richard
Marko, novinarka Zuzana Kovaci¢ Hanzelov4, analytik-ekondm Gabriel Machlica, analyticka
Institatu pre vzdelavaciu politiku na Ministerstve Skolstva SR. Michaela Bednarik, aktivista

Martin Vavrin¢ik).

ZAVER

Monografia obsahuje zhrnujuce poznatky v oblasti marketingu a fundraisingu

neziskovych organizicii, so Specidlnym zameranim na tie, ktoré posobia v socidlnej oblasti.
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Marketing ma 1 v suCasnosti nezastupitelni tulohu ato tak v sukromnej sfére, ako
i verejnej, ¢i neziskovej. Mal by byt’ jednou zo zdkladnych funkcii kazdej organizacie, najma
kvoli svojim strategickym a vztahovym aspektom. Nevnimajme ho v negativnom zmysle, ale
skor ako vedu, ktord ma pozitivny vplyv na rozvoj hospodarskej sféry. Prepéja organizaciu
s okolitym prostredim, reSpektuje spotrebitel’a a poskytuje informacie ako ul'ah¢it’ transakcie
na trhu. Pomdha vytvarat’ hodnotovi ponuku adresovani spotrebitelom v dlhodobom

¢asovom rozmere.

Marketing je s fundraisingom priamo prepojeny. Pri financovani neziskovych
organizéacii dochadza k obmedzovaniu finanénych zdrojov z verejnych rozpoctov
a k narastaniu vyznamu sukromnych zdrojov. Vyznam fundraisingu preto neustdle narasta.
Jeho cielom je zabezpecit’ ¢o najviac zdrojov s vynaloZenim ¢o najmensich ndkladov, vo
vhodnej Strukture. Podmienkou udrzatelnosti neziskovej organizacie je viaczdrojové
zabezpecenie jej fungovania, ¢o znamena kombinovanie zdrojov verejnych, sikromnych

a vlastnych.

Monografia zdoraziuje, ze i neziskové organizacie, ktoré pdsobia v socialnej oblasti
by sa nemali vyhybat marketingovym aktivitim. Tie im mo6zu napomdct 1 so
zabezpecovanim finanénych prostriedkov potrebnych pre chod arealizaciu aktivit
organizacie. Tym priamo k napiiianiu poslania, ktoré si neziskova organizacia stanovila, ako
to ilustruje ukdzka vybranych marketingovych a fundraisingovych aktivit spracovanych

v zaverecnej tretej kapitole.

Resumé
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Aby bola mimovladna neziskova organizacia uspesnd, musi sa okrem svojho hlavného
ciela — Sirenia svojej vizie a poslania sustredit’ ina iné oblasti. Jej UspeSnost’ podpori
viditeI'nost’, povedomie o ¢innosti v spolo¢nosti, Sirenie jasného odkazu ¢i transparentnost’.
Monografia sa preto zaobera Specifickymi oblastami mimovladnych neziskovych organizacii
ato oblastou marketingu a fundraisingu. Obe oblasti su pre uspech neziskovej organizacie
kIiCové apreto si vyzaduji osobitnu pozornost. Znadmym faktom je, ze neziskové
organizécie na Slovensku nie su dostato¢ne podporované, prerozdelené financie st z pohl'adu
dopytu nedostatocné. Neziskové organizacie musia vyhladévat viaczdrojové financovanie,
k comu im napomaha efektivny marketing. Vybrané oblasti monografia definuje a poukazuje
na ich opodstatnenost’ nielen v komeré¢nom priestore ale i na ich Specifikd a nevyhnutnost

v mimovladnom neziskovom sektore.

Summary

For a non-governmental organization to be successful, it must focus, among other
things, on its main goal of spreading its vision and mission to another area. It can achieve
success by increasing its visibility and raising awareness about its activities in society,
sending a clear message, and maintaining transparency. The monograph deals with specific
areas in which non-profit NGOs are active, i.e. marketing and fundraising. Both these areas
are of key importance for the NGO’s success, therefore they require particular attention. It is
well known that NGOs lack proper support in Slovakia and their funding is insufficient given
the demand for their services. NGOs therefore search for multiple sources of funding and use
marketing as a tool. The monograph explains the importance of NGOs in the non-profit sector

and justifies the tools they employ when navigating the commercial space.
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